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ABSTRAKT 
Diplomová práce „Návrh komunikačního mixu firmě zabývající se výrobou výtahů“ se 
zabývá analýzou současného stavu společnosti Zitta výtahy s.r.o., jejího okolí, 
ve kterém se firma nachází a rozebírá faktory působící na zákazníky. Na základě 
provedených analýz a zhodnocení současného stavu společnosti se navrhuje nový 
komunikační mix, jehož hlavním cílem by mělo být zvýšení povědomí o dané značce 
a kvalitě služeb a tím přispět ke zvýšení prodejnosti výtahů. 
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Analýza, komunikační mix, marketing, marketingový mix, propagace, reklama. 
 
ABSTRACT 
The Master’s thesis “Proposal of Communication Mix in Company with Production 
of Elevators” deals with the analysis of current situation of the corporation Zitta výtahy 
s.r.o., its environment where the company is located and construes the factors affecting 
the acquisition of customers. On the basis of the analysis and evaluation of the current 
state of the company is proposing a new communication mix, whose main target should 
be to increase awareness of the brand and quality services and thereby contribute to in-
crease selling of the lifts. 
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ÚVOD 
 
Pro zpracování své diplomové práce jsem si vybrala společnost Zitta výtahy s.r.o., která 
se zabývá výrobou nových výtahů, montáží, kompletním servisem, generálními i malý-
mi opravami a kompletním poradenstvím v tomto oboru. Jedná se o menší společnost 
o 20 zaměstnancích působící v blízkosti Brna a poskytující širokou škálu kvalitních 
služeb. 
Moje diplomová práce je zaměřena na zhodnocení současného komunikačního mixu 
firmy dle zvolených analýz, následně vypracování návrhu na jeho zlepšení, s cílem po-
zvednout značku firmy, zvýšit povědomí o značcce a tím dosáhnout celkových vyšších 
příjmů. 
 
Každá firma i organizace si předává se svým okolím nějaké sdělení a to tím, co dělá 
i tím, co nedělá, vysílá nějakou zprávu tedy komunikuje. Komunikace je proto důleži-
tým prostředkem k navázání styku se zákazníkem, nabídkou produktu či služeb a jejich 
následným prodejem. Aby se firma i značka dostala do vnímání konečných zákazníků, 
je proto velmi přínosné výrobky i služby nějakým způsobem zviditelnit na trhu. A právě 
tímto problémem se v širokém rozsahu zabývá marketingová komunikace jinak řečeno 
komunikační mix a v češtině více zažitém termínu „propagace“. 
Marketingová komunikace používá širokou škálu nástrojů, mezi které patří reklama, 
osobní prodej, podpora prodeje, public relation a přímý marketing. Každý ze zmíněných 
nástrojů obsahuje velké množství podnástrojů, které je též možné dále využívat, a které 
budou zmíněny v práci. 
 
Práce bude koncipováná na část teoretickou, kde budou vysvětleny jednotlivé odborné 
termíny, část analytickou, kde budou provedeny analýzy důležité pro práci a poté návr-
hovou část, kde se budou nabité teoretické znalosti aplikovat v praxi a to využitím ana-
lýz a na základě těchto informací sestavením nového komunikačního mixu. 
 
Cílem diplomové práce bude zhodnocení stávajícího stavu komunikačního mixu a vy-
tvoření, co nejefektivnějších návrhů v rámci stanoveného finančního rozpočtu, za úče-
lem stabilizace a zlepšení současného postavení společnosti na trhu. 
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Ekonomickým přínosem pro společnost by mělo být zvyšující se počet zakázek a tím 
pádem zvyšující se zisky, postupné snižování nákladů, příliv nových zákazníků, upev-
nění partnerských vztahů se stávajícími zákazníky, zlepšující se image a povědomí 
o značce a především získání nepostradatelných zkušeností v této oblasti marketingu. 
 
Společnost Zitta výtahy s.r.o. jsem si vybrala na základě dlouhodobější spolupráce 
s jednatelem a ředitelem firmy. Všechny důležité podklady, názory a zkušenosti byly 
projednávány s vedoucí složkou podniku a věřím, že dopomohou k tvorbě nových ná-
vrhů komunikačního mixu podniku a budou pro budoucí vývoj společnosti přínosným. 
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1 CÍL PRÁCE A METODIKA 
Pro vypracování diplomové práce je nutné si nejdříve stanovit cíle, které by měly být ve 
vlastní práci dosaženy a naplněny. Zvolila jsem si nejprve cíl hlavní, který je stěžejním 
bodem práce a dále cíle dílčí, které vedou po jednotlivých krocích k naplnění cíle hlav-
ního. 
1.1 Cíl práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navržení nového modelu komunikačního mixu pro 
firmu zabývající se výtahovými šachtami. Navržená opatření by měla posloužit ke zvý-
šení povědomí o společnosti a jejich produktech a tím napomoct k rozšíření dobrého 
jména v rámci celé České republiky. Vzhledem k dobře nastavenému komunikačnímu 
mixu by měla společnost zvýšit svůj prodej výtahových šachet na daném poli působnos-
ti i na nových trzích. Tento nástroj marketingu by měl přispět k vyšší spokojenosti, jak 
stávajících, tak i budoucích zákazníků, potažmo celé firmy. 
Tato práce by měla posloužit k rozšíření obzoru pro jednatele společnosti jako podklad 
k možnému rozvoji v oblasti marketingu a nalezení nové cesty pro celou firmu. 
 
Dílčím cílem práce je analyzovat společnost dle různých hledisek a analýz, které velmi 
působí na aktivity a činnosti celé firmy. Po zjištění stávajícího komunikačního mixu, 
tento mix doplnit a rozšířit v závislosti na finančních možnostech firmy. Poté zde na-
vrhnout nové způsoby propagace společnosti a kalkulace zvolených jednotlivých ná-
vrhů. Zvolená propagace by měla lépe oslovit budoucí zákazníky a vylepšit stávající 
pozici firmy. 
1.2 Metodika práce 
Pro navrhnutí vhodných doporučení pro danou firmu, je nutné si nejprve danou proble-
matiku řádně nastudovat a vybrat vhodné metody, které slouží k zhodnocení současné 
marketingové komunikace a napomohou nám najít vhodný způsob k jejímu zlepšení.  
Zvolíme si libovolné analýzy vnitřního a vnějšího prostředí a po zhodnocení výsledků 
z analýz použijeme adekvátní nástroje marketingové komunikace, které povedou 
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k naplnění hlavního cíle s efektivně vynaloženými finančními prostředky. Správ-
ně a efektivně zvolené nástroje marketingové komunikace vedou k úspěšnému fungo-
vání firmy a její zlepšující se situaci na trhu. A tímto cílem se zabývá většina mé diplo-
mové práce. 
 
V rámci práce byly využity následující metody: 
• Analýza SLEPT – analyzuje změny okolí, které pocházejí z oblastí sociálních, 
legislativních, ekonomických, politických, technologických a ekologických fak-
torů. 
• Porterova analýza – hodnotí konkurenci v odvětví, na kterou působí pět sil – síla 
dodavatelů, síla odběratelů, hrozba vstupu nových konkurentů na trh, rivalita 
mezi stávajícími konkurenty, hrozba substitutů. 
• Metoda 7S – propojuje sedm prvků, které musí společnost sledovat a to strate-
gie, struktury, systémy, styl práce vedení, spolupracovníci, schopnosti a sdílené 
hodnoty. 
• Analýza marketingového mixu – vyhodnocuje čtyři základní prvky marketingo-
vého mixu  a to produkt, cena, distribuce a propagace.  
• SWOT analýza – navazuje na předchozí analýzy a poskytuje pohled na silné 
a slabé stránky (vnitřní analýza) a příležitosti a hrozby (vnější analýza). 
 
Zmíněné analýzy budou podrobně probrány v analytické části a následně použity na 
daný podnik v návrhové části. 
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2 TEORETICKÁ ČÁST 
První okruh diplomové práce tvoří teoretická část, který se skládá ze šesti podkapitol 
 a to definice marketingu, marketingové prostředí rozdělené na makroprostředí, oborové 
prostředí a mikroprostředí, SWOT analýzy, marketingového mixu, kde definuji základní 
4P marketingu (produkt, price, place, promotion), marketingové komunikace a nové 
trendy marketingové komunikace. V každé podkapitole bude přehledně a výstižně vy-
světlena daná tématika a doplněna o názorné obrázky. 
2.1 Marketing 
V této podkapitole č. 2.1 bude nadefinován pojem marketing z obecného pohledu a bu-
dou zde zmíněny definice z různých zdrojů a vysvětlena problematika marketingu. 
2.1.1 Definice marketingu 
Podstatu pojmu marketing je těžké vyjádřit jedním slovem, protože tento pojem zahrnu-
je širokou oblast, ale vychází z teorie, která si klade především praktické cíle týkající se 
zákazníka a podnikatelského subjektu, kde klíčovým bodem je právě zákazník. (Johno-
vá, 2008) 
Dle Zamazalové (2010) je marketingem myšleno „souhrn aktivit, jejiž cílem je předví-
dat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka.“ (Zamazalová, 2010) 
Kotler (2007) pojímá marketing jako určitou schopnost dokázat „přesvědčit a prodat“, 
tedy primární význam je uspokojování potřeb zákazníků. Společnost musí smýšlet 
o marketingu ještě než má produkt k prodeji. Marketing má přítomnost celého životního 
cyklu výrobku a snaží se přilákat nové zakazníky a naopak udržet si ty stávající a to 
převážně tím, že bude vylepšovat vzhled a výkon produktu, díky výsledkům prodeje se 
učí, jak zopakovat úspěch. (Kotler, 2007) 
Následující definici přidává Foret (2003) jednající se o souhrn postupů a nástrojů, díky 
nimž se snažíme zvýšit pravděpodobnost úspěchu a dosahovat cílů na trhu. (Foret, 
2003) 
Definic marketingu je celá řada, některé jsou už zcela zastaralé, protože už stěžejním 
cílem marketingu není pouze důraz na čtyři základní složky a to produkt, cena, propa-
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gace a distribuce. A proto vznikají novější vysvětlení marketingu, které se snaží pojímat 
tento pojem komplexněji a aby byly blíže praxi. 
Jednou z těchto definic může být pojetí od Marshalla a Stuarta (2006) a to, že marketing 
je „jednou z činností vykonávaných organizacemi a soustavou procesů pro vytváření, 
sdělení a poskytnutí hodnoty zákaznízkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způ-
sobem, z něhož má prospěch organizace a zájmové skupiny s ní spojené.“ (Marshall, 
Start, 2006) 
 
V marketingu dochází k postupnému rozšiřování aplikačního pole. Marketingová kon-
cepce byla prvně aplikována u výrobků krátkodobé spotřeby (potraviny, kosmetické 
produkty, prací prášky), poté byla následována u výrobků dlouhodobé spotřeby (auto-
mobily, elektronika, domácí elektrospotřebiče), služby (banky, cestovní kanceláře), ob-
chodní fimy (obchodní domy, hypermarkety, supermarkety) a výrobci průmyslových 
produktů. 
V 70. letech se uplatňoval u neziskových organizacích, politických stran, sociálních 
organizacích (náboženské, charitativní), veřejné správě a administrativě. Jak lze vidět 
nejedná se už jen o hmotné nebo nehmotné produkty, ale i o myšlenky a jejich působení 
na dosažení žádoucího chování veřejnosti (politického, ekologického, sociálního) a rea-
lizaci druhotných cílů jako je omezení spotřeby alkoholu, cigaret, drog, úspory energie 
a  snížení dopravních nehod a dalších. Prioritou už zde není jen dosažení prvotního cíle 
a to zisku. Díky postupné diverzifikaci dochází k větší specializaci například :  
• Marketing výrobků široké spotřeby, 
• Marketing služeb, 
• Průmyslový marketing, 
• Politický marketing, 
• Internacionální marketing, 
• Marketing obchodních organizací. (Zamazalová 2010) 
2.2 Marketingové prostředí 
V podkapitole č.2.2 Marketingové prostředí budu nejprve definovat, co to je vlastně 
prostředí obecně, čím se zabývá marketingové prostředí a poté rozdělím tuto oblast na 
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tři menší a to na makroprostředí, oborové prostředí a mikroprostředí. V každé části bude 
vysvětlena jedna analýza patřící do daného prostředí. 
Prostředí vysvětluje Zamazalová (2007) jako existenční prostor, ve kterém se daný sub-
jekt nachází v daném okamžiku a chování. Chceme-li poznat nějaký subjekt, musíme 
znát dostatečně jeho prostředí, abychom lépe pochopili jeho vlastnosti a jeho chování 
a to nám pomůže k lepší analyzaci. (Zamazalová, 2007) 
 
Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se nachází firma s jejími marketingový-
mi funkcemi. Toto prostředí je velmi proměnlivé a komplexní samo o sobě a má různou 
dynamiku. Proto se musí neustále kontrolovat a zjišťovat jeho stav a vývoj. Takhle je 
definováno marketingové prostředí dle Zamazalové (Zamazalová, 2007). 
 
Dle Kotlera a Kellera (2007) se marketingové prostředí rozlišuje na : 
• operační prostředí – sestává se z bezprostředních hráčů, distribucí a propaga-
cí nabídky. Mezi hráče patří společnost, dodavatelé, distributoři, dealeři a cí-
loví zákazníci. 
• širší prostředí – se sestává z šesti oblastí a to z demografického prostředí, 
ekonomického prostředí, fyzického prostředí, technologického  prostředí, po-
liticko-právního prostředí a společensko-kulturního prostředí. 
Všechna tato prostředí mají značný vliv na  hráče v operačním prostředí, mohou je silně 
ovlivnit a proto je nutné věnovat jim značnou pozornost a včas se jim přizpůsobovat. 
(Kotler, Keller, 2007) 
 
Obrázek č.1 dle Kozla, Lynarové a Svobodové (2011) nám zobrazuje širší prostředí 
i operační prostředí, jak bylo zmíněné výše. Operační prostředí nám zahrnuje zákazní-
ky, konkurenty, dodavatele, distrubutory a veřejnost. Širší prostředí ukazuje oblasti de-
mografie, ekonomiky, legislativy, přírody, inovace a kultury. Ve středu je zobrazena 
firma. V jiných zdrojích se tyto dvě prostředí nazývají makroprostředí čili vnější pro-
středí  a mikroprostředí čili vnitřní prostředí. (Kozel, Lynarová, Svobodová, 2011) 
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Obrázek 1 - Marketingové prostředí firmy (Zdroj: Kozel, Lynarová, Svobodová, 2011) 
2.2.1 Makroprostředí 
Nejprve působí na firmu a její činnost makroprostředí neboli vnější prostředí a to hovo-
říme o nepředvídatelných vlivech okolí, které silně ovlivňují firmu. Tyto vnější vlivy 
působí na naši firmu neustále a proměnlivě a nemůžeme je ovlivnit, a proto se jim snaží, 
co nejpružněji přizpůsobovat.  
 
Dle Kozla (2006), který vystihl makroprostředí velice výstižně je „proměnlivost makro-
prostředí přináší změny, kdy každá nová příležitost pro jednoho může znamenat hrozbu 
pro druhého.“ (Kozel, 2006) 
 
Dle Zamazalové (2010) lze marketingové prostředí rozdělit na 4 základní faktory. 
Vzhledem k prvním počátečním písmenům pak můžeme vytvořit zkratku STEP, kde 
jednotlivá písmena obsahují oblasti vnějšího prostředí: 
• Sociální, 
• Technické a technologické, 
• Ekonomické, 
• Politické a právní (legislativní rámec). (Zamazalová, 2010) 
 
Někteří autoři tuhle analýzu rozšiřují o dvě kategorie a to o přírodní podmínky a eko-
logické prostředí. 
Další část bude vysvětlovat jednotlivá písmena STEP analýzy a oblasti její působnosti. 
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Sociální faktory 
V této oblasti vysvětlíme sociální faktory, které představují první oblast ve STEP ana-
lýze. Můžeme je rozdělit na dva druhy a to kulturní faktory, které jsou souborem hod-
not, idejí a odpovídajících postojů skupiny osob nebo subjektů představuje kultura. Me-
zi kulturní faktory patří ještě názory a postoje, které můžeme dělit na primární a sekun-
dární. Primární jsou ty, které si neseme od svých rodičů případně školy a v podstatě se 
nemění. Sekundární jsou proměnlivé a ovlivňují jedince v důsledku prostředí a sociál-
ních skupin, ve kterých se pohybují. (Zamazalová, 2010) 
Obyvatelstvo jako celek charakterizují demografické faktory. Sledují velikost, složení 
(pohlaví, věk, zaměstnání či vzdělanost), rozmístění a hustotu obyvatelstva a jiné statis-
tické veličiny. Tyto údaje jsou právě klíčovými daty pro nastavení správné nabídky 
a marketingové komunikace, která pak vede k úspěchu firmy. (Zamazalová, 2010) 
 
Technické a technologické faktory 
Vzhledem ke zrychlujícímu se tempu technologického vývoje jsou technické a techno-
logické faktory důležitou součástí marketingového prostředí firmy. Jedná se jak o paten-
ty, zlepšení produktů, technické diferenciace, designové změny či trochu jiná složení 
(barva, vitamíny, základní funkce), rychlý technický a technologický vývoj a rozvoj 
znalostí. (Zamazalová, 2010) 
Tato oblast zahrnuje i technologie, které vykazují rychlé změny, vynakládají vysoké 
rozpočty na výzkum a vývoj a zaměřují se na drobná zlepšení produktů. (Kotler, 2007) 
 
Ekonomické faktory 
Kupní síla trhu a spotřebitelů a faktory, které je ovlivňují jsou klíčové body ekonomic-
kých faktorů makroprostředí. Patří sem zejména rychlost růstu mezd, výše úspor, do-
stupnost úvěru v ekonomice, mezní míra spotřeby obyvatelstva, důvěryhodnost spotře-
bitele v danou měnu a ekonomiku. Ekonomické faktory se v každé zemi výrazně liší, 
protože každý stát může mít odlišnou stratifikaci obyvatelstva podle výše příjmů. (Za-
mazalová 2010) 
Dle Kozla (2006) je nutné se zaměřit a sledovat tyto faktory a to nezaměstnanost, výši 
důchodu, inflaci, úrokové sazby, změny v měnovém kurzu, dostupnost úvěrů a daňovou 
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problematiku. Vzhledem k výrazným ekonomickým změnám v mnoha zemích se firmy 
musí neustále přizpůsobovat měnícím se podmínkám a situacím na trzích. Všechny výše 
zmíněné faktory mají silný vliv na celkovou struktru nabídky a strategii firem, na seg-
mentaci a strukturování oslovovaných trhů a na celkový vývoj výrobku. (Kozel, 2006) 
 
Politické a právní faktory 
Politické a právní faktory výrazně ovlivňují chování firem. Zahrnují se zde soustavy 
zákonů, vyhlášky, předpisy a vliv orgánů vládních i politických. Stát se chrání těmito 
pravidly celospolečenské zájmy, spotřebitele a výrobce. V určitých oblastech se nejedná 
jen o kompetenci státu, ale i různých složek místní zprávy a různá zájmová sdružení 
a svazy (např. ekologická hnutí, Svaz na ochranu spotřebitele). Legislativa je různá 
v každém státě a proto vstupem ČR do Evropské unie se musí evropské zákonodárství 
začleňovat i do našich právních norem, což samozřejmě přináší značné příležitosti 
i hrozby. Každá firma by měla brát v potaz, že nerespektování legislativy může mít za 
následek nejprve finanční pokuty, poškození pověsti, dobrého jmén a důvěryhodnosti. 
To by mohlo vést ke ztrátě důvěry u zákazníků, tak i u našich ostatních skutečných nebo 
potenciálních partnerů. (Kozel, 2006) 
 
Přírodní a ekologické faktory 
Přírodní faktory sice nebyly přímo zahrnuty do STEP analýzy, ale do jisté míry ovlivňu-
jí i předchozí skupinu faktorů, protože do této oblasti patří řada norem, pravidel a certi-
fikátů zkvalitňující život. (Kozel, 2006) 
Mělo by se přihlížet více k nedostatkům některých surovin, rostoucím nákladům na 
energie, zvyšující se úrovni znečištění a vyššímu zájmu občanů  o aktivity v této oblasti. 
(Kotler, 2007) 
Přírodní a klimatické podmínky se stávají čím dál více důležitější, protože je nutné za-
čleňovat ekologické požadavky a nároky na úsporu některých druhů surovin a energií. 
Nedostatek a neobnovitelnost je zde patrná. Rozvojem průmyslu a zvýšené industriali-
zace ma za následek poškozování kvality životního prostředí. Díky aktivnímu přístupu 
jednotlivých vlád se o pojmu ekologie stále více dozvídá široká veřejnost. Tento důleži-
tý faktor bychom měli stále více respektovat, i když na jedné straně nám vytváří řadu 
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bariér, tak na druhé straně firma chovající se ekologicky získává dobrou pověst. (Kozel, 
2006) 
2.2.2 Mikroprostředí 
Mikroprostředí firmy nebo vnitřní prostředí se týká firmy z velké části a firma jej doká-
že ovlivňovat mnohem lépe než makroprostředí, které nemůžeme prakticky měnit. 
Mikroprostředí má pět hlavních faktorů a to: 
• Podnik – kde sledujeme faktory samotného subjektu z hlediska jeho struktury, 
organizace, vývojového stádia a zdraví. Dále by sem patřilo sociální smír, pra-
covní morálka podniku, finanční zdraví, dělba práce a spolupráce mezi jednotli-
vými útvary. Podnik pracuje se všemi svými součásti ve značné symbióze a ja-
kákoliv jejich nesouhra či disharmonie se projeví navenek. (Zamazalová, 2010) 
• Konkurence – k dosahování úspěchu firmy musí společnost poskytovat vyšší 
hodnotu a uspokojení pro zákazníka než konkurence, přizpůsobovat se potřebám 
cílových zákazníků, získávat strategickou výhodu a svůj výrobní program umís-
tit v „myslích zákazníků v porovnání s nabídkou konkurence.“ Firmy si musí být 
vědomy svou velikostí a pozicí na trhu v porovnání s postavením konkurence. 
(Kotler, 2007) 
• Dodavatelé – na nich záleží výrobní možnosti firem. Ovlivňují včasné dodávky, 
kvalitu a množství potřebných zdrojů, které jsou nezbytné pro fungování daného 
podniku. Výběr vhodného dodavatele se může pozitivně promítnout do marke-
tingového mixu, jelikož mluvíme jak o výrobě, procesech ve firmě, tak o do-
pravních a servisních firmách. (Zamazalová, 2010) 
• Distribuční  kanály – zahrnují širokou škálu konečných distribučních firem, pří-
padné prostředníky, ale i spolupracující organizace, patří mezi ně přímí zákazní-
ci - velkoobchody, maloobchody, prostředníci prodávají na cizí účet, za to doda-
vatelské-marketingové a reklamní agentury pomáhají s komunikací, umístěním 
i odbytem, organizace zajišťující distribuci a přepravu, finanční ústavy 
a pojišťovny zabezpečující finanční stránku některých distribučních cest a fi-
nanční toky mezi danými účastníky. (Zamazalová 2010)  
• Zákazníci, spotřebitelé – firmy by měly sledovat trhy koncových zákazníků. 
Rozlišujeme jich šest a to spotřebitelské trhy, průmyslové trhy, trhy obchodních 
23 
 
mezičlánků, institucionální trhy, trhy státních zakázek a mezinárodní trhy. Kaž-
dý trh má své zvláštní znaky, které musí prodávající sledovat. (Kotler, 2007) 
 
Model „7S“ je vhodné použít pro vnitřní analýzu. Model byl vytvořen v 70. letech pra-
covníky konzultační skupiny McKinsey, kteří mu dali název „model 7S“. Hlavním dů-
vodem vytvoření modelu bylo, aby pomohli managerům porozumnět složitostem, které 
jsou spojeny s organizačními změnami. Tento model nám demonstruje zejména to, že 
imunní systém organizace a ostatní související proměnné způsobily, že bylo potřeba 
složité změny implementovat, a při tom se vyžadovala, aby při snaze provést efektivní 
změny byly brány v úvahu všechny faktory na jednou. (Mallya, 2007) 
Název modelu vychází z toho, že je v něm zahrnuto sedm níže uvedených faktorů, jejíž 
názvy začínají v angličtině písmeny S: 
• Strategie (Strategy), 
• Struktura (Structure), 
• Systémy (Systéms), 
• Styl práce vedení (Style), 
• Spolupracovníci – personál (Start), 
• Schopnosti (Skills), 
• Sdílené hodnoty (Shared values). 
 
Tři horní faktory modelu a to strategie, struktura a systémy se označují jako „tvrdá 3S“. 
Strategie zahrnuje vize a reaguje na hrozby a příležitosti v daném oboru. 
Struktura jedná se o obsahovou a funkční náplň organizačního uspořádání ve smyslu 
nadřízenosti, podřízenosti, vztahu mezi podnikatelskými jednotkami, oblasti expertizy, 
kontrolních mechanizmů a sdílené informace. Vzhledem ke změně procesů a stylů by 
měla organizace změnit svou strukturu.  
Systémy jde o formální a neformální procedury, které slouží k řízení každodenních ak-
tivit organizace a zahrnují například manažerské informační systémy, komunikační sys-
témy, kontrolní systémy, inovační systémy, systémy alokace zdrojů atd. 
Čtyři faktory na dolní straně jsou méně hmatatelné, mají kulturní povahu a nazývají se 
„měkká 4S“. 
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Spolupracovníky se rozumějí lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, školení, vztahy 
mezi nimi, funkce, aspirace, motivace, chování vůči firmě atd.  
Schopnosti je v podstatě míněna jakákoliv profesionální znalost a kompetence existují-
cí uvnitř organizace – tj. co organizace dělá nejlépe. (Mallya, 2007) 
Sdílené hodnoty odrážejí základní skutečnosti, ideje a principy, které jsou respektová-
ny pracovníky a některými dalšími zainteresovanými skupinami na úspěch firmy. 
V dobře fungující firmě je to obsaženo v misích.  
Styl sleduje to, jak management přistupuje k řízení a k řešení vyskytujících se problé-
mů. (Mallya, 2007) 
 
Obrázek č. 2 shrnuje model v grafické podobě: 
 
Obrázek 2 - 7S matice (Zdroj: Eba, 2014) 
 
Úspěšné firmy dokáží využívat různých vlivů a vývoje jednotlivých faktorů a to jak 
makroprostředí, tak i mikroprostředí v procesech uvnitř organizace, mluvíme o proce-
sech od výroby až po řídicí procesy. Firma tak může zlepšovat svou pozici, ale dokáže 
se vyhnout i většině nepříznivých situací a adekvátně se vyvíjet. (Zamazalová, 2010) 
 
Do mikroprostředí také patří i Porterův model 5 sil, který se využívá k analýze 
oborového prostředí firmy. V následujících odstavcích si jej vysvětlíme blíže. 
 
Porterův model 5 sil 
Pro analyzování oborového prostředí je užitečným nástrojem Porterův pětifaktorový 
model konkurenčního prostředí dále označován jako Porterova analýza či analýza od-
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větví nebo Porterův model 5 sil. Model je dobrě využitelný, jak pro analyzování marke-
tingu, tak pro porovnání konkurenční pozice firmy. 
 
Hlavním cílem projektu je dle Hanzelkové (2009), že je zde „strategická konkurenční 
pozice firmy působící v určitém odvětví a je určováná působením pěti sil, faktorů a mar-
keting může tyto síly ovlivňovat.“ (Hanzelková, 2009) 
Na obrázku č. 3  je zobrazen model graficky dle Portera (1994): 
 
Obrázek 3 - Porterův model 5 sil (Zdroj: Porter, 1994) 
 
V Porterově modelu mluvíme o pěti hlavních faktorech a to podle Hanzelkové (2007): 
• Vyjednávací síla zákazníků, 
• Vyjednávací síla dodavatelů, 
• Hrozba vstupu nových konkurentů,  
• Hrozba substitutů,  
• Rivalita firem působících na daném trhu. (Hanzelková, 2009) 
 
V následujícíh odstavcích si rozebereme jednotlivé části Porterova modelu: 
Vyjednávací síla zákazníků nebo-li odběratelů mohou být právnické osoby nebo jed-
notlivci. Z pohledu marketingu vystihujeme a zjišťujeme, jaký mají vztah k daným pro-
duktům, jaké je jejich nákupní rozhodování, a co všechno tento vztah obsahuje. (Kou-
delka, Vávra, 2007)  
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Analýza zákazníků zjišťuje odhady ročních nákupů, růst prodeje, faktory působící na 
zákazníka a to převážně demografické a sociografické, geografická koncentrace, nákup-
ní motivy, informace o nákupním rozhodování a další. (Jakubíková, 2008) 
Vyjednávací síla dodavatelů rozhoduje o úspěchu či neúspěchu firmy. Firma jich má 
vždy několik ať už se jedná o dodavatele energie a paliv, materiálu a surovin, polotova-
rů, dílů a součástek, technologií, informací, pracovních sil, reklamních agentur, finanč-
ních institucí, poskytovatelů služeb a jiných. Jak již bylo řečeno u zákazníků, že je nut-
ná jejich neustálá analyzace, stejné pravidlo platí i u dodavatelů, kde sledujeme, jak 
stávající, tak potenciální. (Koudelka, Vávra, 2007) 
Hrozba vstupu nových konkurentů je významným faktorem pro firmu. Firma se snaží 
zjistit, kdo je jejím současným konkurem, kdo by mohl být potenciálním, jak je tento 
konkurent silný, v jaké oblasti by mohl být, na jaké cíle se zaměřuje, silné a slabé strán-
ky. (Jakubíková, 2008) 
Hrozba substitutů představuje možné alternativy výrobků nebo služeb, které nahrazují 
současnou nabídku na trhu. (Blažková, 2007) 
Rivalita firem působící na daném trhu je ovlivněna velikostí a počtem konkurentů, 
stupněm odlišnosti mezi výrobky a službami i úrovní bariér vstupu na trhu a odchodu 
z trhu. (Blažková, 2007) 
 
Firma poté následně vyhodnocuje, jak silné a jak velkou roli mají tyto faktory na její 
činnost a jak se vůči nim bránit. 
Jakubíková (2008) uvádí, že se někdy přidává i síla třetí a to tzv. komplementáři, kteří 
představují na sobě závislá odvětví. Neboli jejich podnikání je nějakým způsobem zá-
vislé na podnikání sledované firmy. (Jakubíková, 2008) 
2.3 SWOT analýza 
V podkapitole č. 2.3 SWOT analýza si nejprve obecně nadefinujeme tento pojem, jak 
vznikl a co představují jednotlivá písmena ve zkratce této analýzy, jak analýza vypadá 
graficky a jaké důležité strategie podniku z ní vycházejí. 
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2.3.1 SWOT analýza obecně 
SWOT analýza je jedním ze základních marketingových nástrojů. Její zkratka je odvo-
zena od prvních písmen anglických názvů a to: 
• S = strengths čili silné stránky, 
• W = weaknesses čili slabé stránky, 
• O = opportunities čili příležitosti, 
• T = threats čili hrozby. 
 
Použitelnost SWOT analýzy je pro provádění komplexních analýz, kdy důležité infor-
mace získáme na základě této analýzy. U firmy vždy zjišťujeme silné a slabé stránky 
a příležitosti a hrozby. (Blažková, 2007) 
Dle Jakubíkové (2008) je SWOT analýza „jednoduchým nástrojem zaměřeným na cha-
rakteristiku klíčových faktorů ovlivňující strategické postavení firmy.“ (Jakubíková, 
2008) 
Obrázek č. 4 zobrazuje celkovou SWOT matici a její jednotlivé prvky: 
 
Obrázek 4 - SWOT matice (Zdroj: cs.wikipedie, 2014) 
 
Hlavními cíly dle Sedláčkové a Luchty je rozvíjet silné stránky podniku a tím potlačo-
vat neboli utlumovat jejich slabé stránky a zároveň být připraven na potenciální přileži-
tosti a hrozby. (Sedláčková, Luchta, 2006) 
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2.3.2 Vysvětlení jednotlivých složek SWOT analýzy 
Zde bude vysvětleno, co představují jednotlivé faktory SWOT analýzy pro firmy. Jak 
firmu ovlivňují silné a slabé stránky a co jsou možné příležitosti a hrozby pro ni. 
Silné stránky – za silné faktory se považují všechny vnitřní faktory, které firma využívá 
k upevnění její silné pozice na trhu. Jsou to oblasti, ve kterých je firma lepší než konku-
rence a dosahuje konkurenční výhody na trhu. Posuzujeme zde podnikové schopnosti 
a dovednosti, možnosti zdrojové a potenciál firmy. (Blažková, 2007) 
Slabé stránky – jsou logicky opakem stránek silných. Firma nedosahuje silných stránek 
ve všech oblastech, a proto má v některých oblastech nedostatky, které jsou ústřední 
v tom, že jí brání k efektivnímu výkonu. 
Příležitosti – jsou možnosti firmy, které by mohly zvýhodnit podnik do budocnousti na 
úrok konkurence. Pro jejich využití je nejprve nutná jejich identifikace a poté jejich vy-
užití, které by se mohlo odrazit v účinnějším splnění cílů. 
Hrozby – hrozby jsou jednoznačně překážky pro firmu, které brání dosahování jejího 
úspěchu. Tyto překážky jsou velmi nebezpečné především z toho důvodu, že by mohly 
vést až k úpadku firmy. Po zjištění těchto hrozeb musí podnik rychle reagovat, aby je 
odstranil či minimalizoval. (Blažková, 2007) 
 
Zajímavá teorie je i dle Kotlera (2007), který udává, že ve SWOT analýze by neměly 
být zahrnuty všechny charakteristické rysy společnosti, ale zejména ty, které mají vztah 
pro kritické faktory úspěchu. Dle jeho názoru by přiliš dlouhý výčet faktorů mohl vést 
k nedostatečné koncentraci a neschopnosti rozlišit pro firmu, co je důležité a na co se 
zaměřit. (Kotler, 2007) 
2.3.3 Strategie vyplývající ze SWOT matice 
Po identifikaci silných a slabých stránek a poté příležitostí a hrozeb, nám z matice vy-
plývají 4 důležité strategie, které jsou klíčové pro analyzovanou firmu.  
 
Dle Sedláčkové a Luchty (2006) pokud má analýza plnit nějakou roli v procesu tvorby 
strategie, tak je důležité směřovat její aplikace k identifikaci, posouzení a nalezení vli-
vů, k předpovědi vývojových trendů oblasti vnějšího okolí, vnitřní situace podniku 
a jejich vzájemné provázanosti. (Sedláčková, Luchta, 2006) 
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Ze SWOT matice vycházejí následující strategie: 
• MAXI – MAXI  je maximalizace silných stránek a maximalizace příležitostí, 
• MINI – MAXI  je minimalizace slabých stránek a maximalizace příležitostí, 
• MAXI – MINI je maximalizace silných stránek a minimalizace hrozeb, 
• MINI – MINI je minimalizace slabých stránek a minimalizace hrozeb. (Kotler, 
2007) 
Firma si musí stanovit, které strategie bude používat a pomůže jí to v uvědomnění si, 
v kterých oblastech má slabá místa, a na které by se měla zaměřovat. 
2.4 Marketingový výzkum 
V prostředí marketingu neustále dochází k významným změnám v důsledku řady celo-
společenských změn a to technologického pokroku, globalizace a deregulace. Tyto 
změny ovlivňují zejména tržní chování a vytvářejí nové výzvy. Proto musí podniky ne-
ustále vyhledávat a zpracovávat adekvátní informace o trzích, aby mohli provádět 
správná rozhodnutí. Z toho vyplývá potřeba a využití marketingového výzkumu. (Ko-
zel, 2006) 
Americká marketingová společnost (AMA) definuje marketingový výzkum jako „funk-
ci spojující spotřebitele, zákazníky a celou veřejnost s marketingovými pracovníky vý-
robce a prodejce prostřednictvím informací.“ (AMA, 2014) 
 
Dle Kotlera (2007) rozlišujeme tři druhy výzkumu a to: 
• Informativní – získáváme předběžné informace, které pomohou 
k definování problému. 
• Deskriptivní – snažíme se detailněji popsat marketingové problémy, situace 
a trhy. 
• Kauzální – založen na testování hypotéz ve vztahu příčin a následků. (Kot-
ler, 2007) 
Jednotlivé fáze marketingového výzkumu jsou příprava výzkumu kam patří nadefino-
vání problému, specifikace nutných informací, identifikace zdrojů informací, stanovení 
používaných metod a vypracování projektu a realizace výzkumu, kde už jednotlivé 
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informace sbíráme, zpracováváme, analyzujeme, interpretujeme a nakonec prezentuje-
me zjištěné výsledky. ( Zamazalová, 2010) 
 
Dle Vysekalové (2007) rozlišujeme tyto druhy metod: 
• Dotazování – nejvyužívanější, založeno na výpovědi zákazníků, koncových 
spotřebitelů, kupujících. 
• Pozorování – sleduje se chování kupujícího v procesu nákupu, spotřeby a 
přijímání reklamy. 
• Experiment – jedná se o reakci lidí v přirozené nebo laboratorní situaci. 
• Analýza věcných skutečností – sleduje způsob odezvy. (Vysekalová, 2007) 
Zamazalová uvádí tři druhy třídění informací a to první z nich jsou informace interní, 
které jsou získané v podniku při minimálních nákladech a externí získané mimo pod-
nik, které jsou pracně získávány a časově náročnější. Dále rozdělení na sekundární a 
primární data, kdy primární data jsou shromažďovány a zpracovávány k danému cíli a 
zadanému úkolu a jsou dražší. Sekundární data byly původně zpracovány za jiným úče-
lem, s jiným cílem než ke kterému jsou momentálně využity. Poslední členění zahrnuje 
podklady vyčerpávající a výběrové a ty zahrnují buď všechny údaje k danému problé-
mu nebo údaje pouze k určité části tedy vybrané z celku. (Zamazalová, 2010) 
 
Cílem každé obchodní společnosti není jen prodej za účelem dosažení zisku, ale zejmé-
na snaha o uspokojování potřeb a přání zákazníků a to vždy lépe a efektivněji než kon-
kurence. Pokud bude docházet k uspokojování požadavků zákazníka, tak bude mít ten-
denci se k nám vracet a stane se šířitelem dobrého jména. Proto je dobré si jeho potřeby 
řádně prozkoumat prostřednictvím marketingového výzkumu. (Muláčová, Muláč, 2005) 
2.5 Marketingový mix 
Jeden z dalších marketingových nástrojů, který dostal své označení podle počátečních 
písmen anglických názvů těchto nástrojů je marketingový mix. Klasický marketingový 
mix byl vymyšlen v 60. letech profesorem Jeronem McCarthym, který původně uvedl 
pouze 4P obsahující tyto složky: 
• Produkt (produkt), 
• Cena (price), 
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• Distribuce (place), 
• Komunikační mix = propagace (promotion). (Johnová, 2008) 
 
Stručně bychom mohli říci, že produkt se zaměřuje na celkovou nabídku zákazníkovi, 
distribuce zachycuje čas a místo, aby byl produkt ve správný čas, na správném místě 
pomocí správných distribučních cest. Cena vyjadřuje adekvátní stanovení této hodnoty, 
aby zaujala zákazníka. Posledním P je komunikační mix neboli správně propagovat 
výrobek či službu, aby se dostal do povědomí zákazníka. (Johnová, 2008) 
Dle Zamazalové (2009) chápeme marketingový mix1 jako „souhrn vnitřních činitelů 
podniku, které umožňují ovlivňovat chování spotřebitele.“ (Zamazalová, 2009) 
Podle Kotlerovy a Kellerovy knihy (2007) Marketing management je marketingový mix 
pojat takto „soubor marketingových nástrojů, jež používají firmy k dosažení svých mar-
ketingových cílů.“ (Kotler, Keller, 2007) 
Jakubíková (2009) uvádí, že se jedná o důležitou součást procesu marketingového říze-
ní, kde je marketingový mix souborem proměnných a jejich vhodnou kombinací pomá-
hají firmě dosahovat cílů a uspokojování potřeb a přání zákazníků. (Jakubíková, 2009) 
Za posledních 40. let byl marketingový mix obohacen o další složky neboli o další P 
faktory. Tento fakt vznikl hlavně díky růstu marketingu zboží a služeb. 
Podle Kotlera (2000) je marketingový mix rozšířen o: 
• Politika (politics), 
• Veřejné mínění (public opinion), 
• Programování (programming), 
• Tvorba paketů (packaging), 
• Lidé (people), 
• Partnerství (partnership). (Kotler, 2000) 
Middleton (1988) rozšířil klasický marketingový mix o další tři složky, v literatuře uvá-
děné jako 7P: 
• Lidé (people), 
• Fyzické charakteristiky (physical evidence), 
• Proces (process). 
                                                 
1
 První kdo pojem marketingový mix použil byl James Culliton ve 40. letech min. století 
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Tento pohled je mix je brán převážně z oblasti služeb, v cestovním ruchu. (Middleton, 
1988) 
Zamazalová (2009) rozšířil tento mix též o tři složky a mix je brán z pohledu obchodu: 
• Prodejna (produkt 1), 
• Sortiment (produkt 2), 
• Sortiment vlastních značek (produkt 3), 
• Lidé (people), 
a zbytek doplňuje o obvyklé place, price, promotion. (Zamazalová, 2009) 
 
Lautenborn naopak mění zmíněná 4P na „C“, kde je: 
• Hodnota z hlediska zákazníka (customer value), 
• Náklady pro zákazníka (cost to the customer), 
• Pohodlí (convenience), 
• Komunikace (communication), 
a tím sleduje trh z pohledu prodávajícího nikoliv z pohledu zákazníka. (Palátková, 
2006) 
Dle Zamazalové (2009) je toto označení zcela zbytečné pokud je správně pochopena 
marketingová podnikatelská filozofie, protože přístup zákazníka a „vnímání všech akti-
vit podnikatele právě očima zákazníka je podstatou marketingu.“ (Zamazalová, 2009) 
 
Výše zmíněné 4P není třeba dogmaticky dodržovat, je nutné je chápat jako nástroje 
marketingu, které jsou pouze ukazately zjištěných faktorů. Protože striktní dodržování 
těchto nástrojů by mohlo vést k potlačení kreativity a docházelo by k přehlížení nástrojů 
dalších, které by mohly firmě pomáhat v jejím rozvoji. Jak již bylo zmíněno v úvodní 
kapitole, zabývající se vysvětlením pojmu marketing, tak v marketingu jde převážně 
o tvořivost, nápady a nacházení nových cest k zákazníkovi. 
2.5.1 Produkt 
Produkt je dle Kotlera a Wonga (2007) cokoliv, co lze nabídnout na trhu k upoutání 
spotřebitelovi pozornosti, k nákupu, k použití nebo k spotřebě, co uspokojuje touhy ne-
bo přání, patří sem fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky. 
Produkt označuje tedy více než pouhou množinu hmotnotných charakteristik. Zákazník 
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je vnímá jako ucelený balíček přínosů či výhod, které slouží zejména k uspokojejí jejich 
potřeb. (Kotler, Wong, 2007) 
 
Součástí výrobku bude potřeba sledovat: 
• Šíře a hloubka sortimentu (pouze jedna varianta výrobku, modifikace výrobku, 
velikost, kvalita, barva), 
• Návrh výrobku (tvorba prototypu, testování na trhu před vytvořením výrobního 
programu), 
• Způsob balení, servis, poprodejní služby, záruka. (Souček, 2005) 
 
Produkt můžeme klasifikovat z různých pohledů a to zejména podle potřeb a přání zá-
kazníků a dle toho, jakým způsobem je uspokojují, lze je třídit na produkty podle: 
• Produktové hierarchie - třídí produkty dle naplnění základních potřeb zákazníka 
i jejich specifických přáních. Dělíme je na rodiny produktů, třídy produktů, pro-
duktové řady, typy produktů, značky produktů. 
• Použitelnosti - doba a hmotné podstavy zboží dělíme produkty na zboží krátké 
a dlouhé doby použitelnosti a služby. 
• Novosti - a zde rozlišujeme skupiny na nová generace produktů, nové produkty 
a modifikované produkty. (Jakubíková, 2008) 
 
U produktu je určitě velmi důležité zmínit jeho základní skladbu a to části, ze kterých se 
produkt skládá. Mluvíme tedy o jádru produktu, vlastním produktu a rozšířeném pro-
duktu.  
Jádro produktu představuje vypíchnuté přání, tužby, očekávání a problémy zákazníka. 
Jedná se o momentální pocitové oblasti, které zákazník pociťuje a tím si navozuje po-
třebu mít určité zboží nebo službu. 
Vlastní produkt jinak řečeno skutečný či reálný je souhrn charakteristických vlastnos-
tí, které jsou pro zákazníka důležité. Spotřebitel zde sleduje zejména způsob vyhotove-
ní, značku, kvalitu, styl, image, design, obal a tvar balení, název, jméno výrobce a dosa-
žitelnost produktu. 
Rozšířený neboli širší produkt zahrnuje další dodatečné služby či výhody daného pro-
duktu, které doplňují celkový užitek pro zákazníka. Může se zde jednat například o zá-
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ruky (delší než obvykle), servisy, garanční opravy, poradenství, leasing, platby na splát-
ky, instruktáže atd. (Jakubíková, 2008) 
 
Dle Christophera (2000) uvádím velmi výstižnou definici a to „když se dodavatel zamě-
ří na ty vlastnosti produktu, které zákazník pokládá za nejdůležitější, bude na nejlepší 
cestě získat nové zákazníky a udržet si je.“  (Christopher, 2000) 
Obrázek č. 5 zobrazuje jednotlivé úrovně produktu: 
 
Obrázek 5 - Celkový produkt a jeho tři úrovně (Zdroj: Jakubíková, 2008) 
 
Podle Jakubíkové (2008) mluvíme tedy obecně vzato, že se produkt skládá z jádra 
(zmíněno výše) a „cibulové slupky“ (jádro a slupka → produkt): 
• Jádro tvoří cca 80 % nákladů a má jen 20 % vlivu na zákazníka, 
• Slupka tvoří cca 20 % nákladů a 80 % vlivu na zákazníka. (Jakubíková, 
2008) 
Úplný marketingový produkt tedy vzniká spojením všech uvedených úrovní a to zejmé-
na – třetí, čtvrté a páté, v ideálním případě všech pěti. (Jakubíková, 2008) 
2.5.2 Cena 
Cena je dle Jakubíkové (2008) z hlediska marketingového pohledu velmi významným 
nástrojem, signálem pro zákazníky, nástrojem konkurenčním, zdrojem příjmu firmy 
a manifestací firemní kultury. (Jakubíková, 2008) 
Kotler (2007) cenu definuje jako „sumu, kterou zákazníci zaplatí za produkt.“ (Kotler, 
2007) 
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Podle Jakubíkové (2008) je cena operativním nástroje, který „doprovází produkt po 
celou dobu jeho životnosti.“ V rozhodování u zákazníka potom sehrává velmi důležitou 
úlohu. (Jakubíková, 2008) 
Stanovení ceny se podle Korába (2006) stanovuje po sladění třech faktorů a to cena vý-
robku a služby, ceny konkurence a maximální cena, kterou je ochoten zaplatit zákazník. 
(Koráb, 2006) 
Účinnost potom záleží na tom, jak firmy promítnou do ceny všechny důležité faktory, 
ceněné zákazníkem a které silně ovlivní průběh ceny a snahou o skloubení s dalšími 
prvky marketingového mixu. Cenu můžeme kontrolovat z hlediska prostoru trhem, fir-
mou, státem. (Jakubíková, 2008) 
 
Funkce ceny má sedm úvovní, které jsou velmi důležité pro podnik a to funkci regulač-
ní – cena je zde jako regulátor základních tržních sil a to nabídky a poptávky, rozdělo-
vací – nástroj pro rozdělování důchodů, alokační – cena rozmisťuje disponibilní zdroje 
ekonomických subjektů, kriteriální – kritérium pro rozhodování o koupi, informační – 
cena je nositelem informací o situaci na trhu, o stavu nabídky a poptávky, racionali-
zační – vystupuje jako nástroj racionálního působení na stav poptávky, evidenční – 
cena je měřítko ekonomické činnosti. (Jakubíková, 2008) 
Hlavním posuzovacím prvkem pořád zůstává posuzování ceny jako užitek neboli užitná 
hodnota. Posuzujeme je dle různých kritérií jako například vztah cena a kvalita, vztah 
cena a značka, vnímání ceny různými segmenty trhu, vztah ceny mezi vlastním a kon-
kurenčním produktem, vztah mezi cenou minulou, přítomnou a očekávanou budoucí, 
kde mluvíme o inflaci, módě a sezoně. Musíme vždy myslet na to, abychom cenu při-
způsobili rozhodovacímu procesu zákazníka a základní kategorii zboží. (Jakubíková, 
2008) 
2.5.3 Distribuce 
Dle Blažkové (2007) se „distribuce zaměřuje na uskutečnění bezproblémové spotřeby 
nebo užití výrobku jeho vhodným doporučením a umístěním na trhu.“ Jedná se tedy 
o nalezení nejvhodnější doručení výrobku ke spotřebiteli.  Z důvodu toho, že ne všech-
ny výrobky jsou dodávány firmami přímo, existuje mezi výrobcem a spotřebitelem řada 
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distribučních článků, které cestu zejména zdražují, prodlužují a komplikují. (Blažková, 
2007) 
Mezi složby distribuce patří distribuční cesty, distribuční mezičlánky, distribuční sys-
témy, fyzická distribuce. (Foret, 2005) 
Hlavním cílem distribuce je tedy:  
• Minimalizace distribučních nákladů (náklady na dopravu, skladování, pře-
pravní a skladovací obaly, na komunikaci v rámci distribučního řetězce, na 
administrativu), 
• Nalezení vhodné distribuce pro každý cílový trh, 
• Nalezení vhodné distribuce podle typu výrobku, 
• Nalezení vhodné distribuce podle přání zákazníků. (Blažková, 2007) 
 
Rozlišujeme dva typy distribučních cest:  
• Přímé – výrobek směřuje přímo od výrobce ke spotřebiteli. 
• Nepřímé – mezi výrobcem a zákazníkem je jeden nebo více distribučních 
kanálů. (Blažková 2007) 
Výše uvedené organizace pomáhají firmě s marketingem a prodejem a doplňují některé 
její funkce či je nahrazují, aby firma mohla lépe prosperovat. 
2.5.4 Marketingová komunikace 
Nejprve si nadefinujeme, co je to komunikace obecně. Každá firma či organizace tím co 
dělá, i tím co nědělá vysílá do okolí nějakou zprávu, tedy komunikuje s okolím a předá-
vá nějaké sdělení. Firma může komunikovat prostřednictvím 4Ps a marketingová ko-
munikace je jedním z nich. (Pelsmacker, 2003) 
Tento pojem není v českém prostředí ještě velmi zažitý, ale jeho český překlad „propa-
gace“, „podpora prodeje“ či „stimulace prodeje“ je původem z anglického slova „pro-
motion“.  (Jakubíková, 2008) 
Podle Vysekalové (2009) je marketingová komunikace užívána jako „pojem nadřazený 
jednotlivým částem komunikačního mixu. V podstatě jde o marketingovou komunikace 
většinou komerčního charakteru, jejíž cílem je na základě předávaných informací ovliv-
ňovat poznávací, motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme působit ve 
shodě s našimi záměry.“ (Vysekalová, 2009) 
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Vysekalová se jestě o marketingové komunikace vyjadřuje, že jde o „špičku ledovce, 
kterou vidí téměř všichni, ale celý ledovec však málokdo.“ (Vysekalová, 2007) 
Další definici udává Přikrylová (2010), kde marketingovou komunikaci označuje pro-
středky, jimiž „se firmy pokoušejí informovat spotřebitele, přesvědčovat je a připomínat 
jim – přímo nebo nepřímo – produkty a značky, které prodávají.“ (Přikrylová, 2010) 
Více o marketingové komunikace bude nastíněno v následující kapitole č. 2.6. 
2.6 Marketingová komunikace 
Nadefinování pojmu marketingová komunikace bylo v předchozí kapitole marketingo-
vého mixu. V této samostatné podkapitole si marketingovou komunikaci rozebereme 
podrobněji. 
Obsah marketingové komunikace lze vyjádřit pomocí 5M, mezi které patří: 
• Mission – poslání, 
• Message – sdělení, 
• Media – použitá média, 
• Money – peníze, 
• Measurement – měření výsledků. (Přikrylová, 2010) 
 
Hlavní cíle marketingové komunikace dle Turčíkové (2010) jsou: 
• Získávat znalosti o druhých, ale i sobě, 
• Vytvářet vztahy s druhými, vzájemně na sebe reagovat, 
• Naslouchat druhým a nabízet jim řešení, 
• Posilovat nebo měnit postoje nebo chování druhých. (Turčíková, 2010) 
 
Dle Jakubíkové (2008) můžeme marketingovou komunikace členit na komunikaci: 
• Tématickou – kde sdělujeme něco o produktu a značce. 
• Zaměřenou na image – zaměřujeme se na vztahy s cílovou skupinou a posi-
lujeme povědomí o značce. 
 
• Podlinkovou – zaměřující se na aktivity, které přesvědčují zákazníka o koupi 
produktu. 
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• Nadlinkovou – ústředně zaměřenou na reklamu v mediích. (Jakubíková, 
2008) 
 
Na obrázku č. 6 je zobrazen model podle Karlíčka (2009), který umožňuje shrnutí 
a systematizaci klíčových fází efektivní marketingové komunikace. (Karlíček, 2011) 
 
Obrázek 6 - Marketingová komunikace a její graf (Zdroj: Karlíček, 2011) 
 
Hlavní úkol marketingové komunikace je vyjádřen prostřednictvím modelu AIDA (viz. 
podpodkapitola 2.6.1). Ve zkratce řečeno jde o model ukazující zákazníka, který pro-
chází nejprve stádii pozornosti, zájmu, přání a činu. (Přikrylová, 2010) 
 
Cílové skupiny, na které je marketingová komunikace zaměřena jsou uživatelé produk-
tů, stávající kupující, potenciální kupující, iniciátoři nákupu, rozhodovatelé při nákupu, 
ovlivňovatelé nákupu. (Jakubíková, 2008) 
 
Z definic marketingové komunikace vyplývá to, že nejdůležitějším cílem je přesvědčit 
zákazníka či veřejnost a to na základě přesně definovaného cíle a stanoveného způsobu 
přenosu postupně změnit názory, postoje či chování zákazníka, veřejnosti vůči firmě 
a její nabídce. (Jakubíková, 2009) 
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2.6.1 Model AIDA 
V publikaci od Křížka (2008) udává česká společnost pro propagaci a public relations 
Mospra (1995) definici AIDI a to jako „model tzv. stupňového působení propagace. Je 
vyjádřen počátečními písmeny po sobě jdoucích stupňů označených anglickými názvy: 
  A – attention – vzbuzení pozornosti, 
  I – interest – vzbuzení zájmu, 
  D – desire – vytvoření touhy, 
 A – action – dovedení k činnosti (tzn. ke koupi).“ (Křížek, 2010) 
Písmeno „D“ zde má dvě možnosti významu, první je jako desire což je vytvoření tou-
hy, jiné prameny udávají, že „D“ představuje decision jako rozhodnutí. Model byl vy-
myšlen Lewisem v roce 1898. (Přikrylová, 2010) 
 
Attention – vyvolání pozornosti 
Abychom zákazníka oslovili je nutné nejprve upoutat jeho pozornost, protože čeho si 
zákazník nevšimne, tak jako by nebylo a neexistovalo. Hovoříme o tzv. poutači, na kte-
rém se podílí převážně grafika, pohyb, zvuk a mělo by to být obsaženo i v textu. (Kří-
žek, 2008) 
Interest – vzbuzení zájmu 
Vzbuzení pozornosti je citlivý bod, kdy příjemce reklamy čili recipient si je plně vě-
dom, že je mu prostřednictvím reklamy něco sdělováné a on se sám začne o tuto infor-
maci zajímat. Začne si klást otázky týkající se daného produktu nebo značky a snaží se 
nalézt odpověď. Z toho vyplývá, že si ale stále nic nekoupil a tento zájem se může buď 
proměnit v koupi produktu či služby nebo může úplně vyprchat. (Křížek, 2008) 
 
Decision – rozhodnutí nebo desire – touha 
Mluvíme-li o rozhodnutí, tak očekáváme, že potenciální zákazník dospěl k nákupnímu 
rozhodnutí o koupi produktu na základě svých rozumových a racionálních úvah. Vyplý-
vající z přesvědčení, že koupí produktu či služby mu to něco přinese a to užitek neboli 
benefit. (Křížek, 2008) 
Action – nákupní akt 
Do této chvíle nebylo provedeno nákupní rozhodnutí pro koupi produktu. Tím, že si lidé 
produkt či službu koupí, tak završí reklamní snažení nabízející firmy. (Křížek, 2008) 
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2.6.2 Model ADAM 
Kromě modelu AIDA ještě existuje další model, který model AIDA doplňuje o důležitý 
bod a to věrnost značce, aby se zákazníci vraceli a zboží či službu dále kupovali, a to je 
model ADAM. Pro firmy je velmi důležité, aby si zákazníci značku zapamatovali, oblí-
bili si ji a nadále kupovali produkty. 
ADAM tedy vyjadřuje:  
  A – attention - vzbuzení pozornosti, 
  D – desire – vytvoření touhy, 
  A – action – akce, 
  M – memory – zapamatování si. 
Tyto modely jsou nedílnou součástí marketingového mixu, už i z důvodu, že je tady 
stále skupina zákazníků, kteří od reklamy očekávají smysluplnost vyjádření než neustálé 
klamavé a na jednoduchosti zaměřené informace. (Křížek, 2008) 
2.6.3 Model DAGMAR 
Model DAGMAR byl vymyšlen v roce 1961 R. Colleyem jako model definující cíle 
reklamy k měření jejich výsledků. Jednotlivá písmena znamenají tedy „D“ jako definiti-
on, „A“ jako advertisement, „G“ jako goals, „M“ jako measured, „A“ pro advertising 
a „R“ jako results. Hlavním principem modelu není sledování okamžitého prodejního 
efektu, ale naopak tento model zdůrazňuje cíle a zejména komunikační z pohledu sou-
časného a budoucího nákupního procesu. (Křížek, 2008) 
2.6.4 Nástroje marketingové komunikace 
V této části se bude zabývat jednotlivými nástroji marketingové komunikace a to 
podrobněji a budeme se je snažit detailně vysvětlit. 
Nástroje marketingové komunikace jsou podle Kotlera a Kellera (2007): 
• Reklama, 
• Osobní prodej,  
• Podpora prodeje, 
• Public relations, 
• Nástroje přímého marketingu. (Kotler, Keller, 2007) 
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Dle dalších zdrojů bychom sem měli zařadit ještě sponsoring, který je také nástrojem 
marketingové komunikace a výstavy a veletrhy, které zviditelňují společnosti a velmi 
se rozmáhající interaktivní marketing. (Jakubíková, 2008) 
Kotler a Keller zařazují sponsoring a interaktivní marketing do přímého marketingu. 
(Kotler, Keller, 2013) 
Reklama 
Podle Americké marketingové asociace je reklama „každá placená forma neosobní pre-
zentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostřednictvím identifikovatelného sponzo-
ra.“ (Vysekalová, 2007) 
Firmy by se měly snažit, aby jejich reklama byla efektivní, což znamená, že reklama 
vyvolává a udržuje pozornost návštěvníka a ten je schopen vnímat komunikační sdělení. 
Toto sdělení musí být jednoduché, stručné, jasné a výstižné. Touto definicí tedy směřu-
jeme na model KISS, který ukazuje, jak by mělo být sdělení reklamy koncipováno: 
• K – keep, 
• I – it, 
• S – short and 
• S – simple, tj. dodržuj stručnost a jednoduchost. (Crha, 2002) 
 
Podle prvotního cíle sdělení lze reklamu dělit do tří kategorií a to: 
• Informační reklama – tato forma reklamy se snaží vzbudit prvotní poptáv-
ku či zájem po výrobku, službě, organizaci, osobě, místě, myšlence nebo si-
tuaci. Použití pro nové produkty a to v zaváděcím stadiu životního cyklu 
produktu. 
• Přesvědčovací reklama – úkolem je rozvinout poptávku po výrobku, služ-
bě, organizaci, osobě, místě, myšlence nebo situaci. Jedná se o konkurenční 
formu podpory často používané ve fázi růstu a na počátku fáze zralosti ži-
votního cyklu. 
• Připomínková reklama – navazuje na předchozí reklamní aktivity a pomá-
há zachovat pozici značky, služby, organizace, osoby, místa, myšlenky či si-
tuace ve vědomí veřejnosti. Použití je ve druhé fázi zralosti a ve fázi poklesu 
životního cyklu. (Přikrylová, 2010) 
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Hlavní nástroje reklamy jsou: inzerce v tisku, televizní spoty, rozhlasové spoty, ven-
kovní reklamy, domácí prezentace, reklamy v kinech a audiovizuální snímky. (Vyseka-
lová, 2007) 
Dle Turčíkové (2010) je výhodou reklamy, že „dokáže oslovit široký okruh lidí, ale na 
druhou stranu chybí zpětná vazba, oproti public relations“. (Turčíková, 2010) 
 
Osobní prodej 
Osobní prodej je dle Pelsmackera (2003) definován jako dvoustranná komunikace „tváří 
tvář“, jejímž hlavním cílem je poskytování informací, předvádění, udržování a budování 
dlouhodobých vztahů či přesvědčení speciální skupiny veřejnosti ke koupi produktu. 
Významným rozdílem oproti ostatním komunikačním nástrojům je interakce se zákaz-
níkem. Pokud bychom srovanali osobní prodej například s reklamou a podporou prode-
je, které jsou „tažením“ produktů skrze určité kanály, osobní prodej je „tlakem“ na pro-
dej. (Pelsmacker, 2003) 
Podle Jakubíkové (2009) je osobní prodej chápán jako přímý osobní kontakt mezi pro-
dejcem a spotřebitelem, kde hlavní cílem je úspěšně ukončená prodejní transakce a po-
važuje ho za nástroj přímé komunikace. (Jakubíková, 2009) 
 
Nejdůležitějším cílem je vyhledávání zákazníků, komunikace se zákazníky, prodej pro-
duktů zákazníkům, poskytování služeb, shromažďování informací a rozmisťování zboží. 
(Jakubíková, 2008) 
Výhody osobního prodeje jsou schopnost pozorovat reakce zákazníka a reagovat na ně, 
dlouhodobý vztah se zákazníkem, nutnost reakce zákazníka na návrhy prodejce. 
K nevýhodám bezesporu patří jeho vysoké náklady (provize). (Jakubíková, 2008) 
 
Podpora prodeje 
Další nástroj marketingové komunikace je podpora prodeje, tímto nástrojem přitahuje-
me pozornost spotřebitele ke koupi výrobku. Tyto prostředky jsou zaměřeny na konco-
vé zákazníky a uplatňují se v situacích, kde je potřeba rychle a intenzivně reagovat. 
(Vysekalová, 2007) 
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U podpory prodeje rozlišujeme tři základní oblasti: 
• Zákaznické akce, které jsou zaměřené na spotřebitele a patří sem slevy, dárky, 
ceny, spotřebitelské soutěže, kupony, cenové balíčky, vzorky, ochutnávky, 
předvádění zboží a další. 
• Obchodní akce, kam patří vybavenost prodejního místa, mimořádné podmínky 
pro zákazníky, obchodní dohody, pozornost v podobě tužek, propisovaček, diá-
řů, obchodních setkání a konferencí. 
• Akce na podporu prodejních týmů, patří sem motivační plány, různé výhody, 
písemné poděkování, poznávací zájezdy a kategorie „duševní příjem“. (Vyseka-
lová, 2007) 
Public relations 
Vztahy s veřejností z anglického slova public relation (PR) zahrnuje všechny činnosti, 
jejichž prostřednictvím firma komunikuje se svým okolím a všemi jeho subjekty. (Pel-
smacker, 2003) 
Smith (2000) uvádí, že public relation je „vývoj a udržení dobrých vztahů s různými 
skupinami veřejnosti.“ (Smith, 2000) 
Turčíková (2010) udává jako základní znaky public relations: 
• Má na sdělovací prostředky nepřímou vazbu, 
• Napomáhá vzájemnému porozumění mezi firmou a veřejností, 
• Soustřeďuje pozornost na celou firmu, 
• Informuje o tom, jakou událost sehrála instituce v dané události, 
• Působí dlouhodobě. (Turčíková, 2010) 
 
PR by mělo být dlouhodobou a nepřetržitou funkcí managementu firem, soustředěnou 
na všechny skupiny daného subjektu a podporující reklamní, marketingové a další akti-
vity firmy. PR sehrává i nezastupitelnou úlohu v období řešení krizových situací ve 
smyslu, aby minimalizovali negativní dopady na reputaci daného subjektu. (Pelsmacker, 
2003) 
Výhodou public relations je, že jsou zde nízké náklady. Nevýhodou by bylo nemožnost 
řídit a kontrolovat skutečný obsah sdělení prezentovaný v mediích ani jejich četnost. 
(Pelsmacker, 2003) 
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Jakubíková (2008) uvádí, že někteří autoři považují vztahy s veřejností za tak moc důle-
žité, že je považují za samostatný prvek marketingového mixu.  (Jakubíková, 2010) 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing pochází z anglického originálu direct marketing a jde o přímý osobní 
kontakt s uživatelem a potenciálním zákazníkem. (Pelsmacker, 2003) 
Podle Jakubíkové (2009) je přímý marketing definován jako „vybudování stálého vzta-
hu se zákazníky, kteří jsou požádání o reakci (odpověď) prostřednictvím různých komu-
nikačních cest“.  (Jakubíková, 2009) 
Dle Kotlera (2007) je to komunikace směřující přímo k pečlivě vybranému zákazníkovi 
s hlavním cílem získat rychlou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy s uživatelem 
do budoucna. (Kotler, 2007) 
 
Nástroji přímého marketingu jsou dle Jakubíkové (2008): 
• Katalogy – klasické papírové a elektronické na internetu, 
• Publicity poštou – direct mail (junk mail), 
• Neadresovaná reklama – tzn. od dveří ke dveřím, 
• Prodej telefonem – telemarketing, 
• Prodej rozhlasovou a televizní reklamou, 
• Reklama v tisku s kupony, internet. (Jakubíková, 2008) 
 
Výhodou této formy je přesné zacílení a vymezení skupiny, na kterou se chceme zamě-
ři, kontrola a měřitelnost akce. Nevýhodou by bylo menší dosah k široké veřejnosti. 
(Vysekalová, 2007) 
 
Jak již bylo řečeno dříve, tak Kotler a Keller (2013) zařazují mezi základní prvky mar-
ketingové komunikace sponsoring, výstavy a veletrhy a interaktivní marketing. Níže si 
o nich stručně řekneme pár slov. (Kotler, Keller, 2013) 
 
• Sponzoring 
Dle Vysekalové (2009) je sponsoring neboli sponzorování je v poslední době stále čas-
těji využívaný nástroj marketingové komunikační politiky. Můžeme říci, že tato forma 
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komunikace je založena na principu služby a protislužby, kdy sponzor dává k dispozici 
finanční částku nebo věcné prostředky a za to dostává protislužbu, která mu pomůže 
k dosažení marketingových cílů. (Vysekalová, 2009) 
 
Pelsmacker (2003) popisuje sponsoring slovy, že sponzor poskytuje fondy, zboží, služ-
by či know-how a sponzorovaný mu pomáhá v dosahování cílů v komunikaci. Sponzo-
ring je nejčastěji využíván k sponzorování sportovních aktivit, umění, média, vzdělání, 
vědy, společenské projekty a instituce i televizní pořady. Firmy mohou sponzorovat 
akce nebo je i pořádat vlastními silami. Tyto akce jsou většinou určeny pro prodejní 
týmy, klienty, zaměstnance či distribuční sítě. (Pelsmacker, 2003) 
Turčíková (2010) ve své knize definuje, co sponsoring není a to dobročinný dar, velko-
dušnost podniků, filantropické gesto. (Turčíková, 2010) 
 
Hlavní důvody a cíle sponsoringu: 
• Budování povědomí – zvýšení povědomí o současných zákaznících, u po-
tencionálních zákazníků, potvrzení vedoucí pozice na trhu, zvýšení povědo-
mí o novém produktu. 
• Image značky – změna vnímání značky, propojení značky s určitým tržním 
segmentem. 
• Podíl prodeje na trhu – vyvolání zájmu o vyzkoušení nového produktu, 
zvýšení podílu prodeje. (Turčíková, 2010) 
Hlavním přínosem sponsoringu můžeme vidět ve výše zmíněných cílech. Firma chce 
zviditelnit své logo a působit na určitý segment zákazníků a tím zvýšit podporu prodeje. 
(Turčíková, 2010) 
 
• Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy mají zvláště velký význam pro trh průmyslových výrobků a jejich 
pohyb mezi výrobci, protože umožňují kontakt mezi dodavateli, odběrateli a jejich 
agenty. (Pelsmacker, 2003) 
Nepatří mezi nové nástroje marketingu, ale jejich vznik se datuje již od dávných dob, 
kdy se trhy konaly hlavně v blízkosti chrámů v době konání bohoslužeb. Postupně 
se trhy od bohoslužeb oddělily, avšak jejich původní smysl, tedy sloužit jako místo, kde 
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se setkává  nabízející s kupujícím, zůstal zachován do současné doby. (Pelsmacker, 
2003) 
Mnozí předpovídali, že se díky rozvoji internetové technologie výstavy stanou minulos-
tí, a budou nahrazeny internetovou komunikací a virtuálními veletrhy konanými na in-
ternetu. Jak ale vidíme není tomu zcela tak. Osobní kontakt mezi obchodními partnery 
hraje stále velmi významnou roli i v současném světě moderních technologií a není 
snadné je nahradit. Pravdou je, že se situace trošku změnila. Význam má teď především 
pro exportéry, kde se setkávají nabídky a poptávky z celého světa v jednom místě. (Kar-
líček, 2011) 
 
• Interaktivní marketing 
Interaktivní marketing je příkladem zejména nových medií, jako je internet a extranet, 
které umožňují nový způsob komunikace (interaktivní, dvou- či vícestranný) s různými 
subjekty a společně s elektronickým obchodem propojující komunikaci s prodejcem. 
(Pelsmacker, 2003) 
Výhodou je, že se jedná o relativně velmi snadný a levný nástroj komunikace. Důležité 
pro webové stránky je její obsah, aktuálnost a provedení i zájem o danou problematiku 
pro opakované navštívení stránky. (Krug, 2010) 
V současné době jsou uváděny tyto možnosti internetového marketingu a to analýza 
webu, internetová prezentace, webdesign, flash prezentace, microsite – kreativní řešení 
webu pro kampaně, soutěže, tvorba aplikací, programování na internetu, spotřebitelské 
soutěže a hry – ankety, dotazníky, hry pro zábavu, email marketing – jednorázová i pra-
videlná komunikace, vazba na budování komunit, reklamní kampaně – mediaplanning, 
bannery, email, textová reklama, reklama na vyhledavačích – analýzy návštěvnosti, 
provoz a správa aplikací a serverů, výzkum uživatelského testování – průzkumy, anke-
ty, virový marketing, blogy, uživatelská přívětivost aplikací. (Vysekalová, 2009) 
Globální komunikační síť vytvářející virtuální prostor, ovlivňuje naše nákupní a spotře-
bitelské chování. Internet zároveň poskytuje větší možnost interakce mezi prodejcem 
a spotřebitelem a kromě technických aspektů je nezbytná také psychologická analýza 
jednotlivých jevů. (Vysekalová, 2009) 
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2.7 Nové trendy marketingové komunikace 
V podkapitole 2.7 budu uvádět současné nové trendy v marketingové komunikaci a to 
moderní způsoby oslovování zákazníků. Jelikož je trh už velmi přesycen všemi mož-
nými výrobky a službami, je proto nutné, aby firmy našly způsob, jak už momentálně 
rozmlsané zákazníky oslovit a upoutat jejich pozornost. Zmínila bych zejména: 
• Guerilla marketing, 
• Virální marketing, 
• Blogování, 
• Buzzmarketing. 
2.7.1 Guerilla marketing 
Zakladatelem a otcem Guerilla marketingu je J. C. Levinson, který v roce 1983 pojem 
poprvé definoval. Původem je z vojenské terminologie a slovo „guerrilla“ označuje 
v překladu partyzánské metody při vedení války nebo partyzánské jednotky.  (Juráško-
vá, Horňák, 2012) 
Velký slovník marketingové komunikace (Jurášková, Horňák, 2012) uvádí, že guerilla 
marketing lze definovat ve třech krocích, kde se snaží udeřit na nečekaném místě, 
přesně se zaměřit na vytipované cíle a ihned se stáhnout zpět. (Jurášková, Horňák, 
2012) 
Monzelová (2009) vystihuje tento pojem jako agresivní, extrémní propagace, které sá-
zejí na senzaci, tedy jedinečnost, originalitu nápadu poukazující na odvahu, vtip a ino-
vační myšlení, netradiční umístění, důležitým znakem je i to, že cílovou skupinu neob-
těžuje ani neškodí veřejnosti. (Monzelová, 2009) 
Guerilla marketing je proto velmi specifický marketingový nástroj, který sebou nese 
spoustu rizik i zároveň možností. Není vhodný pro každou společnost, ale jestliže se pro 
ni společnost už rozhodne, tak nesmí být vytvořena vlažně až polovičatě - musí poutat, 
aby si ji lidé zapamatovali a reprodukovali ji dál. Tyto kampaně jsou často velmi 
nákladné, jednorázového typu, neopakovatelné a vždy navržené pro řešení konkrétního 
marketingového problému v praxi. (Monzelová, 2009) 
Pojem guerilla marketing se používá ve všech oblastech marketingového mixu. 
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2.7.2 Virální marketing 
Vznik je v 90. letech minulého století v USA, kde si studenti univerzit přeposílali zá-
bavné e-maily a upozornění na produkty a služby. Tento pojem pochází z anglického 
slova „viral marketing“ v českém překladu virusový nebo virový marketing. Využívá 
především internet, komunikační a sociální sítě, sociální media, různé on-line formáty 
a zejména mobilní technologie. Hlavní filozofií tohoto marketingu je lidské chování a to 
tendence lidí informovat skupinu svých přátel, rodinných příslušníku, kolegů či zná-
mých o výrobcích, službách, značkách nebo různých událostech, které je oslovily nebo 
zaujaly. Tím pádem dochází k virovému šíření této reklamy. Proto je zde velmi důležitá 
forma tohoto sdělení tedy virální zpráva, které musí být zábavná, poutavá a kreativní 
a virální zpráva musí být příjemci jednoduše a rychle rozesílatelná. Zpráva se šíří tak 
rychle, že dokáže geometricky zasáhnout i celou populaci, podmínkou ovšem je silná 
motivace příjemců virální zprávy, aby ji byli ochotni dobrovolně a vlastními prostředky 
šířit dál. (Jurášková, Horňák, 2012) 
Virální marketing má spoustu výhod a to zejména, že je finančně nenáročný, nízkoná-
kladový (lidé ho mezi sebou šíří sami na vlastní náklady), rychle realizovatelný a flexi-
bilní, umožňuje spotřebitelům interaktivitu, kampaň má široký zásah a není ohraničená 
časem. Nevýhodou je, že zasáhne jen určitou skupinu obyvatelstva kvůli technickým 
bariérám, malá kontrola průběhu kampaně, nedá se oslovit konkrétní skupina příjemců, 
problém měřitelnosti průběhu a odezvy této kampaně. Virální marketing může přerůst 
až do podoby spammingu nebo kampaň může být zneužita a to pozměněním jejího ob-
sahu či změnou celého poselství. (Jurášková, Horňák, 2012) 
2.7.3 Blogování pomocí web logů 
Termín „weblog“ pochází z anglických slov „web“ a „log“, což v překladu znamená 
„síť“ a „deník“. Mluvíme o určitém druhu zápisníku, který je uložen na internetu.Tuto 
formu komunikace používají zejména soukromé osoby, ale stále více se ujímá i u firem, 
které ji považují za doplněk k oficiální firemní komunikaci. (Monzelová, 2009) 
Základní znaky blogu jsou, že se vždy vztahuje k určitému tématu (příspěvek z určité 
firmy, zprávy, názory), nemusí mít stálého autora, ale může mít i různé autory, kteří 
se střídají, vyznačuje se autentickými, necenzurovanými a nekorigovanými příspěv-
ky, chce zprostředkovat lepší dojem o autorovi nebo firmě či spolupracovnících, snaží 
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se vytvořit uvolněnou, neformální komunikaci s klienty či spolupracovníky fir-
my → k profesionální komunikaci, čas na vytvoření snadno a rychle, samozřejmě při-
náší i určitá rizika (pomocí uspěchaných a nepromyšlených příspěvků). 
Vytvoření blogů je v dnešní době velmi snadné, protože internetové stránky nabízejí 
značné množství technických nástrojů, které umožní vytvořit blog i bez velkých znalos-
tí. (Monzelová, 2009) 
2.7.4 Buzzmarketing (word-of-mouth) 
Definice byla přeložena z knihy Buzzmarketing od autora Hughese (2005), buzzmarke-
ting zachycuje pozornost spotřebitelů a medií do bodu, kde mluví o naší značce nebo 
společnosti a stáva se zábavným, fascinujícím a zajímavým pro masmédia. (Hughese, 
2005) 
Hughes (2005) vystihuje proč používat právě Buzzmarketing „Our marketing had to 
start conversations. Why? Because word of mouth is the most powerful form of marke-
ting on the Earth.“ Autor říká, že mluvená a ústní forma předávání sdělení, je ta nejsil-
nější forma marketingu na světě. (Hughes, 2005) 
 
Výstižný je obrázek č. 6, které zobrazují tradiční marketingový model a buzzmarketing 
model. Tradiční model zobrazuje, že společnost rozešle zprávy velkému počtu respon-
dentů a ti tohle sdělení dále nerozšiřují. Buzzmarketing pošle zprávu zákazníkům, poté 
jeden zákazník řekne tuto zprávu dvěma přátelům, kteří sdělení pošlou opět dvěma přá-
telům a tak dále a tím vytvoříme „buzz“. Lidé si toto sdělení budou předávat, protože 
jsme jim dali téma, o kterém se mohou bavit. To je klíč k úspěchu, protože pokud by-
chom jim nedali nic chytrého, zábavného, poutavého a mimořádného, tedy něco, co 
budou rádi sdílet s ostatními, nedostali bychom „buzz“. (Hughes, 2005) 
  
Obrázek 7 - Tradiční marketingový model a Buzzmarketing model (Zdroj: Hughes, 2005) 
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I přesto že se buzzmarketing šíří prostřednictvím lidí, stále první krok musí udělat fir-
ma, která rozešle zprávu zákazníkům. Sdělení může být posláno pomocí word-of-mouth 
marketing, v televizi, rádiu, v kombinaci s tradičními i netradičními nástroji marketingu. 
(Hughes, 2005) 
Hlavním cílem buzzmarketingu je, aby lidé o naší společnosti mluvili a psali o našich 
produktech i značce. To je poslední věc, na kterou se musíme zaměřit. Hughes (2005) 
říká, že „buzzmarketing is all about the ends“. (Hughes, 2005) 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
Hlavním cílem analytické části je uvést významné faktory, které ovlivňují fungování 
společnosti. Proto se následující kapitola zabývá nejprve základní charakteristikou spo-
lečnosti, poté analýzou vnějšího, oborového a vnitřního prostředí, SWOT analýzou, 
marketingovým výzkumem a marketingovým mixem, kde bude rozebrán současný ko-
munikační mix společnosti. 
3.1 Základní charakteristiky společnosti 
V podkapitole 3.1 budeme popisovat analyzovanou firmu Zitta výtahy s.r.o. Bude zde 
stručně uvedena historie firmy a její založení, budou uvedeny základní informace o spo-
lečnosti a popis analyzované firmy, který bude rozebírat rozsah činnosti, dodávek, mon-
táží a servisu a pracovníky. 
3.1.1 Stručná historie firmy 
Firma byla založena v roce 1993 třemi rodinnými společníky a to dvěma syny a otcem, 
kde nejstarší ze synů, jednatel společnosti, vlastní 70 % firmy a zbytek je rozdělen mezi 
nejmladšího syna a otce. Firma byla zrekonstruována na místě bývalého mlýna v malé 
vesničce u města Slavkov u Brna a postupem času se rozrostla na výrobní dílnu a tři 
hangáry na skladování materiálu. Hlavním cílem pro založení společnosti bylo 
poskytovat kvalitní služby na trhu výtahové techniky. Důkazem toho, že jejich kvalita je 
na prvním místě je i to, že je zde zaveden systém řízení jakosti a získání certifikátu 
dle norem ČSN ISO 9001:2001. (Zitta-výtahy, 2014) 
3.1.2 Základní údaje o společnosti 
Název společnosti: ZITTA-výtahy, s.r.o.  
Právní forma: společnost s ručením omezeným 
Sídlo společnosti: Vážany nad Litavou čp. 226, 684 01 
Den zápisu: 23.9. 2003 
Jednatel:  Milan Zitta 
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Předmět činnosti: montáž, opravy, revize a zkoušky vyhrazených zdvihacích zařízení, 
poskytování technických služeb, zprostředkování obchodu elektromateriálem, výroba 
rozvaděčů nízkého napětí a baterií, kabelů a vodičů. 
Základní kapitál: 200 000 Kč 
Obchodní podíl je rozdělen na 70% jednateli společnosti tedy 140 000 Kč a 30% spo-
lečníkovi ve výši 60 000 Kč. (org.justice.cz, 2014) 
3.1.3 Popis analyzované firmy 
Podpodkapitola Popis analyzované firmy je rozdělena do několika částí, kde je vždy 
stručně řečeno, čeho se vždy jednotlivá sekce týká, zároveň jsou zde vysvětleny jednot-
livé kroky procesu výroby a servisu výtahu. 
 
Rozsah činnosti 
Firma má významné odborné zkušenosti a je oprávněna provádět veškeré práce, které se 
týkají vyhrazených zdvihacích zařízení čili výtahů. 
Jedná zejména o tyto činnosti: 
• Dodávky a montáže nových výtahů – osobních i nákladních, hydraulic-
kých, lanových i výtahů bez strojovny, 
• Kompletní servis všech typů výtahů, 
• Generální opravy a modernizace dle ČSN 27 4002 a ČSN 7 4007, 
• Malé a střední opravy,  
• Interiéry výtahových kabin, 
• Kompletní poradenství v oboru výtahů. 
Jako služba navíc zde společnost nabízí možnost drobných svářeckých prací. (Zitta-
výtahy, 2014) 
 
Dodávky, montáže nových výtahů a servis 
Firma zajišťuje kompletní dodávky a montáže všech typů výtahů. Zajímavá je zde i spo-
lupráce s několika renomovanými českými i zahraničními firmami, kde část komponen-
tů nakupuje od těchto výrobců, kteří dané komponenty vyrábí sami a levněji než kdyby 
byly vyráběny analyzovanou společností. Protože jejím cílem je držet ceny co nejníže, 
proto neinvestuje do své vlastní výroby těchto komponent a díky této kooperaci je firma 
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schopna nabídnout zákazníkovi výhodné ceny. Montáže nových výtahů jsou prováděny 
vysoce kvalifikovanými a proškolenými zaměstnanci s dlouholetou praxí. 
Součástí výtahů jsou i jejich servisu, ke kterým patří zejména seřizování, mazání, od-
borné prohlídky a zkoušky, inspekční prohlídky, čištění výtahů a šachet, provozní pro-
hlídky, odborné školení řidičů a obsluhy výtahů a to vše v souladu s normami 
ČSN 27 4002 a ČSN 27 4007. (Zitta-výtahy, 2014) 
 
Pracovníci 
Management firmy, který tvoří jednatel společnosti, ředitel servisu, koordinátor servisu, 
dva project manageři, ekonomka a vedoucí skladu a logistiky, má dlouholeté odborné 
a řídicí zkušenosti v oblasti výtahové techniky a zajišťovaných činností. Ve firmě se 
momentálně nachází 15 zaměstnanců, kteří svou odbornou kvalifikací v oboru a prů-
běžným proškolováním v souvislosti s vývojem nových technologií zdvihacích zařízení, 
pomáhají posouvat firmu dále ve svém vývoji. Tým celé firmy je velmi různorodý 
a jeho skladba je tvořena, jak staršími zkušenými pracovníky, tak i mladými pracovní-
ky, u nichž se předpokládá rychlý odborný růst s dlouhodobou stabilizací u firmy. 
 
 
Obrázek 8 – Umístění firmy Zitta výtahy s.r.o. (Zdroj: Mapy.cz) 
3.2 Vnější (obecné) prostředí – SLEPT analýza 
Podkapitola č. 3.2 vnější neboli obecné prostředí se týká analýzy SLEPT, která byla 
sestavena, aby ukázala celkový pohled na prostředí ovlivňující firmu z vnějšku. Ta-
to analýza se týká faktorů sociálních, legislativních, ekonomických, politických a tech-
nologických. Tyto faktory se v čase neustále mění a proto analýza sleduje současný 
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i budoucí vývoj. SLEPT analýza je velmi prospěšná, protože dokáže dané skutečnosti 
předvídat, a tím pádem se může společnost daným rizikům vyhnout či případně využít 
příležitostí, které trh nabízí. 
3.2.1 S - Sociální (společenské) faktory 
Sociální faktory jsou velmi významné pro danou firmu a to z důvodu vzrůstajícího po-
čtu obyvatel a s tím spojená potřeba výtahových zařízení. V posledních letech dochází 
k neustálému rozvoji větších i menších měst a s tím spojená výstavba budov, důležité je 
i zmínit silný příliv zahraničních investorů, kteří silně ovlivňují ekonomiku našeho stá-
tu. Cílovou skupinu budou převážně soukromé či státní firmy, které budou nakupovat 
výrobek do firemních budov, ubytovacích zařízení, bytových jednotek, universit či škol.  
V této části práce je nutné se zaměřit na oblast, kde společnost podniká. Výtahová firma 
obsluhuje převážně Jihomoravský kraj a to konkrétně brněnský trh, vzhledem ke své 
vzdálenosti od města Brna, proto budeme budeme sledovat, jak aktuální informace, tak 
i trendy a budoucí vývoj. 
Populace za posledních deset let roste. V roce 2002 byl záporný celkový přírůstek 
a v roce 2012 je už rostoucí tendence a kladný přírůstek - 10 680 obyvatel, což bychom 
mohli podotknout, že je zajímavá informace pro sledovanou firmu. Potencionálně by se 
poptávka po výrobku mohla zvyšovat. Dle stránek Českého statistického úřadu se neu-
stále zvyšuje nominální mzda v ČR. V roce 2000 byla tato mzda 13 219 Kč a docháze-
lo k postupnému nárůstu, až do té výše, že v roce 2012 tato hodnota dosahovala 
25 112 Kč. (ČSÚ, 2014d) 
Počet obyvatel ČR k roku 2012 je 10 509 286, v tabulce č. 1 je vidět jaký poměr z toho 
zahrnuje Jihomoravský kraj a město Brno. Dále je zde vidět přirozený přírůstek ve měs-
tě Brno, který má stoupající tendenci. (ČSÚ, 2014c) 
 
Oblast 
k 31.12.2012 
Obyvatelstvo Přírůstek Přistěhovalí Vystěhovaní 
JMK 167 142 12 385 9 472 7 765 
Brno 378 327 4 365 7 692 8 770 
Tabulka 1 - Počet obyvatel v Jihomoravském kraji a Brně (Zdroj: Upraveno dle ČSÚ, 2014c) 
 
55 
 
V Jihomoravském kraji je na trhu práce míra registrované nezaměstnanosti 10,42 % 
a 2289 volných pracovních míst. Ekonomicky aktivních je v JMK 530 000 a v Brně 
220 000. HDP činí v JMK 10,4 % a HDP na jednoho obyvatele je 341 024 Kč/rok. Mí-
ra dožití je 75 let u mužů a 82 let u žen. Průměrný věk je 42,3 let. Tabulka č. 2 zobra-
zuje skladbu obyvatelstva dle mužského a ženského pohlaví a vyplývá z ní i, že nejvíce 
obyvatel je v produktivním věku 15-64 let. (ČSÚ, 2014d) 
 
Počet obyvatel 
k 31.12. 2012 
Muži Ženy 0-14 let 15-64 let 65 a více 
let 
JMK 571 982 596 668 170 460 796 449 201 741 
Brno 182 410 195 781 52 615 254 105 71 607 
Tabulka 2 – Složení obyvatelstva dle pohlaví a věku (Zdroj: Upraveno dle ČSÚ, 2014a) 
 
Tabulka č. 3 nám zobrazuje poměr vzdělanosti v Jihomoravském kraji. Nejvíce je oby-
vatel se středním vzděláním bez maturity a poté s úplným středním vzděláním, kde be-
reme v úvahu vzdělání všeobecné, odborné i nádstavby a třetí příčku zastupuje obyva-
telstvo se základním vzděláním. (ČSÚ, 2014b) 
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Počet 3 813 175 879 323 328 296 514 12 569 146 796 41 815 
Celkem 1 000 714 
Tabulka 3 - Vzdělanost obyvatelstva v Jihomoravském kraji (Zdroj: Upraveno dle ČSÚ, 2014b) 
 
3.2.2 L - Legislativní faktory 
Každá země má své vlastní zákony, vyhlášky a pravidla a daná firma, pokud chce 
v dané zemi podnikat, ať je to mateřská země či země hostitelská, musí daná pravidla 
respektovat a dodržovat. Legislativní faktory proto zohledňují důležité právní předpisy, 
které jsou stěžejní pro fungování podniku. 
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Pro společnosti s ručením omezeným jsou závazná pravidla v Novém občanském zá-
koníku, který vstoupil v účinnost k 1.1.2014. V zákoníku došlo k velmi výrazným změ-
nám, které patří mezi jedny z větších v občanském a obchodním právu v historii ČR. 
Nejednalo se o změny pouze formálního charakteru, ale o sloučení mnoha desítek no-
rem, změny celého pojetí práva, rozšířily se možnosti občanů a firem, což vede k větší 
odpovědnosti za vlastní kroky. (tzb-info, 2014) 
Výtahová zařízení musí splňovat i další důležité předpisy a to Živnosten-
ský zákon č. 455/1991 Sb., v pozdějším znění č. 130/2008 Sb., Stavební zá-
kon č. 183/2006 Sb., a vyhlášku o dokumentaci staveb č. 499/2006 Sb. (UPV ČR, 
2014) 
Pokud společnost provádí dodávku nových výtahových zařízení musí se řídit záko-
nem č. 22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky a o změně a doplnění ně-
kterých zákonů, dále zákonem č. 59/1998 Sb., o odpovědnosti za škodu způsobenou 
vadou výrobku a vyhláškou č. 369/2000 Sb., o technických požadavcích zabezpečují-
cích užívání staveb osobami s omezenou schopností pohybu a orientace. 
Pokud firma renovuje stará výtahová zařízení je nutná se řídit pravní předpisy 
a to zákonem č. 50/1976 Sb., o územním plánování a stavebním řádu, v platném znění, 
zákon č. 65/1965 Sb., zákoník práce, v platném znění, nařízení vlády č. 378/2001 Sb., 
kterým se stanoví bližší požadavky na bezpečný provoz a používání strojů, technických 
zařízení, přístrojů a nářadí, vyhláška č. MMR č. 132/1998 Sb., kterou se provádějí 
ustanovení stavebního zákona, vyhláška MMR č. 137/1998 Sb., o obecných technic-
kých požadavcích na výstavbu. (tzb-info, 2014) 
Společnost musí splňovat i řadu pravidel zabývající se bezpečnostní práce, kde nejvý-
znamnějším dokumentem je Zákon práce č. 262/2006 Sb., v pozdějším znění 
č. 294/2008 Sb. Dále dozor a inspekci, dopravu, technické požadavky na výrobky 
(viz. technické faktory), povinnosti a odpovědnost výrobce a metrologii. (UPV ČR, 
2014) 
Vzhledem k tomu, že cílem práce je vytvoření komunikačního mixu společnosti, musí-
me zahrnout i zákon o regulaci reklamy č. 40/1995 Sb., doplnění zákona 
č. 468/199 Sb. Zákon informuje o způsobech použití reklamy, komunikačních médií, 
sponsorování a reklamě jako celku. (Zákony pro lidi.cz, 2014) 
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Důležité je zde i zmínit zákon upravující umisťování a povolování billboardů, který 
podléhá zákonu č. 183/2006 Sb., stavebního zákona. Stavby pro reklmanu vyžadují 
podle § 96 odst. 2 písm. c) stavebního zákona souhlas stavebního úřadu. 
Zákon č. 13/1997 Sb., o pozemních komunikacích upravuje umisťování a provozo-
vání reklamních poutačů podle § 25 tohoto zákona a je zde nutný souhlas silničního 
správního úřadu s předchozím souhlasem vlastníka dotčené pozemní komunikace a Mi-
nisterstvem vnitra. (eps, 2014) 
Legislativní faktory jsou velmi důležité a proto by se na ně firma měla zaměřit a sledo-
vat jejich aktuální podobu a formu. 
3.2.3 E - Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory jsou převážně ty, které celkově ovlivňují dané podnikání. 
V současné době je celý svět neustále silně ovlivněn světovou hospodářskou krizí, 
i když se momentálně nacházíme ve stádiu recese, a ekonomiky by se měly postupně 
nastartovat, krizi můžeme neustále pociťovat a to jak spotřebitel, tak i firmy. 
S krizí samozřejmě i souvisí vývoj HDP, protože obecně i logicky dochází k jeho cel-
kovému snížení. Dle Českého statistického úřadu (ČSÚ, 2014e) došlo ve třetím čtvrtletí 
k jeho meziročnímu poklesu a to z dřívějších 1,3 % poklesl na 1,2 %. Tento negativní 
vývoj HDP byl zejména důsledkem klesajících investičních aktivit a slabé zahraniční 
poptávky. (ČSÚ, 2014e) 
Dále statistický úřad (ČSÚ, 2014e) uvádí, že HDP očištěné o cenové vlivy a sezónnost 
klest ve 3. čtvrtletí dle aktuálních propočtů, meziročně o 1,2. Ve srovnání s předchozím 
čtvrtletím byl HDP o 0,2 % vyšší. Dále odhad HDP v 1. čtvrtletí z 2,4 % na 2,3 % 
a ve 2. čtvrtletí z 1,5 % na 1,7 %. Pokud bychom prováděli mezičtvrtletní srovnání po-
klesu, tak v 1. čtvrtletí o 1,3 % vzrostl HDP ve 2. čtvrtletí o 0,3 % a ve 3. čtvrtletí 
o 0,2 %.  
Výdaje konečné spotřeby vzrostly ve 3. čtvrtletí meziročně o 0,7 %, zejména kvůli 
vzrůstu plateb institucí patřící do vládního sektoru, které se zvýšily o 2,5 %. Zajímavější 
bude výdaje domácností, které v úhrnu stagnovaly, ve srovnání s 2. čtvrtletím 
o 0,7 % poklesly, což je velmi zajímavé vzhledem k ročním období (Vánoce, Nový 
rok). Spotřebitelé se tedy soustředili na předměty střední a dlouhodobé spotřeby, výdaje 
za služby a zboží určené k rychlé spotřebě naopak poklesly. Celková tvorba kapitálu 
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byla meziročně nižší o 1,2 %. Docházelo ke zvyšování zásob, které vzrostly o více než 
16 mld. Kč, ve 3. čtvrtletí jen o 7,3 mld. Kč. Tvorba fixního kapitálu zaznamenala po-
kles o 0,4 %. Pokles byl z důvodu investice do stavebního materiálu. Vývoj zahraniční-
ho obchodu byl velmi nepříznivý, protože dovoz zboží a služeb meziročně vzrostl 
o 2,3 %, vývoz byl vyšší než před rokem, ale pouze o 0,3 %, takže aktivní saldo pokles-
lo o 21,1 %.  Na poklesu HDP se podílelo zejména odvětví stavebnictví, těžeb-
ní průmysl, doprava a vybrané služby (nemovitosti, informační a komunikační činnosti 
a profesní, vědecké a technické činnosti). Zato se dařilo peněžnictví a pojišťovnictví 
a zpracovatelskému průmyslu (udělal o 1,1 % méně, výroba dopravních prostředků, 
strojírenství, výroba pryže a plastu). Daň z produktu byla ovlivněna nízkou úrovní spo-
třební daně z tabákových výrobků z důsledku předzásobení. Posledním významným 
faktorem je zaměstnanost, kdy bylo ve 3. čtvrtletí zaměstnáno 5 119 000 osob, což je 
více než před rokem o 0,7 %, ale oproti 2. čtvrtletí méně o 0,4 %. Je tedy vidět, že se 
nám zvýšila nezaměstnanost a stát začal šetřit i na podpoře pro tělesně postižené 
a handicapované občany, ale stát nemíní tyto prostředky zvýšit. HDP se pomalu zvyšu-
je, ale krize není ještě úplně zažehnána. (ČSÚ, 2014e) 
Průměrná hrubá měsíční mzda se ve 4.čtvrtletí 2013 snížila proti předchozímu roku 
o 1,8 %, její reálný pokles byl 2,9 %. Na přepočtené počty zaměstnanců v národním 
hospodářství  činí celkem 26 637 Kč, průměr mezd je však 22 288 Kč. (ČSÚ, 2014e) 
S ekonomickými faktory silně souvisejí i jednotlivé daňové sazby, které musí podnik 
taktéž dodržovat, jedná se o daň z právnických osob, daně silniční, daně sociálního 
a zdravotního za zaměstnavatele i zaměstnance a daň z přidané hodnoty.  
Daň z právnických osob se od minulého roku nezměnila a její sazba je stále 19 %. 
Společnost je zároveň povinna odvádět daň za sociální a zdravotní pojištění zaměstna-
vatele i zaměstnance. Sazba za zdravotní pojištění se odvádí 13,5 % z vyměřovacího 
základu a tedy 9 % a 4,5 %. Sazba za sociální pojištění je 31,5 % opět 
z vyměřovacího základu a to 6,5 % a 25 %. (finance.cz, 2014) 
Společnost vlastnící ve svém majetku firemní vozidla se musí řídit záko-
nem č. 16/1993 Sb., o dani silniční. Roční sazba daně je volena podle §5 písm. a při 
zdvihovém objemu motoru. Společnost vlastní pět vozidel – dvě Škody Octavie 1.6 a 
2.0, Škoda Super 2.0, Audi Q7 3.0 a menší dodávkový vůz Ford Transit 2.4. (zako-
ny.kurzy.cz, 2014) 
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V současné době je daň z přidané hodnoty stanovena na 21 % a 15 %, poté bude od 
ledna 2016 sjednocena na 17,5 % a od roku 2015 bude daň na léky a tiskoviny snížena 
na 10 %. Daň z přidané hodnoty výrazně ovlivňuje cenu surovin, materiálu, zbo-
ží, služeb a dopravy proto je výraznamným faktorem u výtahové společnosti. (idnes.cz, 
2014) 
V tabulce č. 4 jsou shrnuty jednotlivé daňové sazby: 
Název daně Sazba daně 
Daň z přijmů právnických osob 19 % 
Zdravotní pojištění 13,5 % 
Sociální pojištění 31,5 % 
Daň silniční 16 800 Kč 
Daň z přidané hodnoty Základní 21 % 
 
Snížená 15 % 
Tabulka 4 - Daňové sazby (Zdroj: Upraveno dle finance.cz, idnes.cz, 2014a) 
3.2.4 P - Politické faktory 
V současné době čelí Česká republika nestabilní politické situaci. Začátkem roku byla 
sestavena nová vláda ČR, kde díky loňským volbám vyhrála politická strana ČSSD, 
hnutí ANO a KDU-ČSL. Česká strana sociálně demokratická ve svém programu uvádí, 
že bude podporovat malé a střední podniky, které mohou svou činností podpořit inovace 
a ekonomický růst státu, zároveň že bude snižovat surovinová a energetická náročnost 
výroby a podporovat konkurenceschopnost na bázi kvantitativních faktorů růstu - vědy, 
vývoje a technologických inovací. (Česká strana, sociálně demokratická, 2014) 
V Jihomoravském kraji jako i v dalších osmi krajích republiky zvítězila ČSSD s celko-
vým počtem 93 843 hlasů. Tato strana získala 27,01 % ze všech platných hlasů, na dru-
hém místě se umístila KSČM (64 805 hlasů, tj. 18,65 %), na třetím KDU-ČSL 
(59 159 hlasů, tj. 17,03 %, na čtvrtém ODS (32 004 hlasů, tj. 9,21 % a na pátém místě 
koalice TOP 09 a Starostové pro JMK (20 379 hlasů, tj. 5,86 %). Žádná z dalších stran 
kandidujících v Jihomoravském kraji nepřekročila 5% hranici počtu hlasů potřebnou 
pro získání mandátu v zastupitelstvu. (ČSÚ, 2014g) 
Významným rokem z hlediska politického byl rok 2013 a to 8. března a to z důvodu 
přímé volby prezidenta, kterým se po inauguraci stal Miloš Zeman. (Novinky.cz, 2013) 
60 
 
Letošní rok je označován jako „supervolební rok“ z důvodu konajících se voleb do ev-
ropského parlamentu (24.-25. května), do obecních zastupitelstev a do třetiny senátu. 
(Novinky.cz, 2013) 
3.2.5 T - Technologické faktory 
Do části technologické a technické faktory je nutné zahrnout technické předpisy, které 
jsou nutné pro výrobu a dodávku nových výtahových zařízení. Jedná se zejmé-
na o nařízení vlády č. 27/2003 Sb., kterým se stanovují technické požadavky na výtahy 
ve znění změny č. 127/2004 Sb., nařízení vlády č. 24/2003 Sb., kterým se stanoví 
technické požadavky na strojní zařízení, nařízení vlády č. 17/2003 Sb., kterým se sta-
noví technické požadavky na elektrická zařízení nízkého napětí, naříze-
ní vlády č. 18/2003 Sb., kterým se stanoví technické požadavky na výrobky z hlediska 
jejich elektromagnetické kompatibility, nařízení vlády č. 163/2002 Sb., kterým se sta-
noví technické požadavky na vybrané stavební výrobky. 
Dalšími důležitými technickými parametry jsou České technické normy, mezi které 
patří ČSN EN 81-1, 2 a 3 bezpečnostní předpisy pro konstrukci a montáž výtahů 
(část 1: elektrické výtahy, část 2: hydraulické výtahy, část 3: elektrické a hydraulické 
malé nákladní výtahy), ČSN EN 81-28 předpisy výtahů pro dopravu osob a nákladů 
(část 28: dálková nouzová signalizace), ČSN EN 81-58 předpisy zkoušky požární odol-
nosti šachetních dveří (část 58), ČSN EN 81-70 zvláštní úprava výtahů, přístupnost 
výtahů včetně osob s omezenou schopností pohybu a orientace, ČSN EN 81-
72 předpisy požárních výtahů (část 72), ČSN EN 13015 údržba výtahů a pohyblivých 
schodů – pravidla pro návody pro údržbu, ČSN EN 12015 emisní předpisy, 
ČSN EN 12016 předpisy odolnosti.  
Pokud společnost uvažuje o dodávaní podstatných změn u již existujících výtahových 
zařízení musí splňovat technické normy typu ČSN EN  81-80 předpisy již existujících 
výtahů (část 80: předpisy pro zvyšování bezpečnosti existujících výtahů určených pro 
dopravu osob nebo osob a nákladů), ČSN EN 27 4007 předpisy týkající se prohlídek 
a zkoušek výtahů v provozu, ČSN EN 27 4011 předpisy pro konstrukci a montáž výta-
hů – podstatné změny výtahů. (tzb-info, 2014) 
Firma se neustále stará a zajímá o novinky na trhu technického vybavení. Navštěvuje 
veletrhy zabývající se novinkami a zlepšující technikou pro výrobu svých výtahů a vý-
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tahových plošin. Spolupracuje se zahraničními dodavateli jako jsou země Turecko 
a Řecko, kde jsou levnější a kvalitnější rozváděcí panely a celkové náklady na výrobu 
jsou nižší. Udržující si tedy dobré vztahy s dodavateli, kteří vycházejí vstříc jakékoliv 
objednávce. Zároveň by pro firmu bylo určitě zajímavé sledovat podporu ze stra-
ny Evropských fondů, které často přispívají nemalou částkou na moderní vybavení na 
špičkové úrovni. Technologické faktory zároveň sledují neustálý rozvoj informačních 
technologií, patří sem i faktory související  s vývojem výrobních prostředků a materiálu, 
neustálé sledování jakosti výrobků a zvyšující se nároky na kvalitu výrobku a životnost, 
což upravují certifikace v daném oboru. 
3.3 Oborové prostředí – Porterův model 5 sil 
V podkapitole 3.3 využijeme Porterův model 5 sil sledující stávající konkurenci 
v odvětví, hrozbu vstupu nových konkurentů, vyjednávací sílu dodavatelů a odběratelů 
a hrozbu vstupu nových substitutů. 
3.3.1 Stávající konkurence v odvětví 
V současné době má firma pět největších konkurentů  a to jsou společnosti: 
• Otis a.s., 
• Liftmont s.r.o., 
• Beta control s.r.o., 
• KONE, 
• Schindler. 
Jedná se ovšem o velmi silnou konkurenci, kde například KONE a Otis fungují 
a konkurují nejen v rámci ČR, ale na světových trzích. Zbylé tři firmy se převážně za-
měřují na brněnské trhy. Každá z firem se samozřejmě snaží „ukořistit“ kousek na da-
ném trhu. Tento trh je ovšem velmi specifický, že se zde nenachází tak velká konkuren-
ce jako třeba u spotřebního zboží, ale přesto zde je. Proto sledovaná firma musí stále 
disponovat vysokou kvalitou výrobků a služeb, nízkou cenou a vysokou odbor-
nou kvalifikovaností, aby v tomto konkurenčním boji uspěla. 
V následujících odstavcích je stručně řečeno o nejdůležitějších z nich. 
 
Otis a.s. 
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Společnost Otis a.s. je největším výrobcem výtahů, eskalátorů, pohyblivých chodníků a 
dalších horizontálních dopravních systémů.  Jejich služby využívají zejména architekti, 
smluvní partneři, developeři, vlastníci domů a další. 
Firma Otis existuje uz více než 150 let, byla založena Elishem Otisem, který jako první 
vynalezl výtah s bezpečnostní brzdou. 
Velkou zajímavostí je, že v roce 1888 získal Otis kontrakt na instalaci výtahů do Eiffe-
lovky věže v Paříži. 
Od roku 1976 je dceřinou společností United Technologies Company. A v roce 1991 
Otis vstoupil na český trh spojením výtahové části břeclavského závodu Franta a.s. 
V roce 2000 představila firma revoluční technologii Gen2 první systém výtahu 
s plochými polyuretanovými pásy. 
Otis zaměstnává přibližně 60 000 zaměstnanců po celém světě, výrobky jsou nabízeny 
ve více než 200 zemích. Celková čísla udávají, že Otis má v provozu více než 
2,5 mil. výtahů a eskalátorů po celém světe a poskytuje servis více než 1,8 mil. výtahů. 
Sortiment je výroba, instalace, modernizace a údržba výtahů, eskalátorů, pohyblivých 
chodníků a shuttle dopravy a návrh řešení pro výtahy.  
Společnost Otis a.s. je držitelem certifikátu kvality ISO 9001:2009 a životního prostředí 
ISO 14 001:2005. (Otis, 2014) 
 
KONE 
Společnost KONE se na trhu vyskytuje už více než 100 let, na trhu nabízí výtahová za-
řízení, eskalátory, automatické dveře v budovách, servisy výtahů, modernizaci a údržbu. 
Společnost poskytuje tři druhy balíčků na servis a to Kone care Premium, Plus a Stan-
dart, kde se snaží poskytovat nejvyšší kvalitu a spolehlivý servis se všemi bezpečnost-
ními standarty, ať už se jedná o produkty Kone či nikoliv. Jejich hlavním cílem je 
umožnit lidem plynule, bezpečně a pohodlně se přepravovat po celém světě. Společnost 
patří mezi jednu z největších firem produkující výtahová zařízení na světě. V roce 2013 
měla 43 000 zaměstnanců a udává obrat čistých tržeb 6,9 miliard eur. Společnost záro-
veň vlastní velké množství akcí na burze Nasdaq ve Finsku. Kone sídlí  v 50 zemích 
světa a má na 1000 kanceláří. (Kone, 2014) 
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Liftmont s.r.o. 
LIFTMONT CZ s.r.o. je společnost s dlouholetými zkušenostmi v oblasti výroby výta-
hových dílů a montáží nových výtahů, modernizací již provozovaných výtahů a servis-
ních služeb v celém spektru. Firma sídlí ve Šternberku, kde má k dispozici 1800 m2 
výrobních a skladovacích prostor. Servisní, montážní a modernizační aktivity provádí 
z hlavní pobočky v Olomouci a ze strategických spádových center. Do konce roku 2012 
firma vyrobila více jako 670 ks výtahů. V roce 2012 namontovala firma více jak 110 ks 
nových výtahů a to jak v oblasti novostaveb, tak v oblasti modernizací. V současné do-
bě, kdy v důsledku prohlubující se krize ve stavebnictví oslovila své zákazníky kvalitou 
a spolehlivostí. V roce 2013 dokázali smluvně uzavřít 98 zakázek a to do konce května 
2013, v celkovém objemu přesahující 98 mil. Kč. Nejméně úspěchu se ovšem firmě daří 
v oblasti poskytování servisních služeb, v roce 2012, se firmě podařilo rozšířit portfolio 
výtahu v servisní péči o více jako 250 ks. Jako první firma v ČR získala firma certifiko-
vání a licenci k oprávnění užívat označení český výrobek. Firma se zabývá výrobou 
výtahů a zdvihacích ploch, modernizací, opravou a servisem. (Liftmont, 2014) 
 
Beta kontrol s.r.o. 
Společnost vznikla v roce 1994 jako vývojová firma zabývající se vývojem elektronic-
kých řídicích systémů. Firma působí na českém i evropském trhu a to zejména 
v oblastech dodávky kompletní elektroniky pro výtahy, výtahy, dodávaky pro systém 
bezpečný dům, dodávky elektroniky a řidicího softwaru pro čerpací stanice pohonných 
hmot, dveře do dopravních prostředků. 
V oblasti výtahů se prezentovala firma od roku 1999 řídicím systémem VTA951 urče-
ným pro náhradu reléových rozvaděčů typu VRN. Následný vývoj vedl ke vzniku nové 
verze systému s typovým označením VTA971 určeného pro náhradu většiny typů reléo-
vých rozvaděčů instalovaných v ČR i na Slovensku. (Betacontrol, 2014) 
 
Schindler cz, a.s. 
Jedná se o dceřinou společnost patřící k mezinárodnímu koncernu Schindler s hlavní 
centrálou ve Švýcarsku. Společnost byla založena v roce 1874 v Lucernu ve Švýcarsku. 
Tento koncern má vlastní výrobní závody a pobočky na všech kontinentech a zaměstná-
vá více než 44 000 pracovníků. Společnost Schindler cz, a.s působí na českém trhu od 
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roku 1993. Výrobní program firmy je výroba výtahových zařízení, eskalátorů a servisu. 
Schindler tedy navrhuje, instaluje a modernizuje přepravní systémy pro každý typ bu-
dovy a přepraví denně miliardu lidí. Zaměřují se na zákaznický servis, kvalitu i bezpeč-
nost. Podnik postupně rozšiřuje svou působnost a to ukazuje i to, že v roce 2004 koupil 
firmu Výtahy Olomouc s.r.o. V roce 2005 se společnost stala vlastníkem Eletec výta-
hy spol. s.r.o. a došlo ke sloučení daných firem. Velkou zajímavostí je u společnosti to, 
že je partnerem občanského sdružení Aladin. Jedná se o organizaci, která poskytuje 
pomoc a služby tělesně postiženým spoluobčanům. Úspěchem bylo zbudování 16 no-
vých výtahů pro obyvatele v Kladně. Společnost podporuje sdružení každoročním pří-
spěvkem na splácení leasingu automobilu. (Schindler, 2014) 
3.3.2 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů nás informuje o možnosti vstupu nových konkurentů 
do odvětví. Protože se jedná o silně specializovanou výrobu, kde jsou zapotřebí odborné 
znalosti dané výroby, proškolený personál, moderní vybavení společnosti, prostory pro 
realizaci výroby, je zde tato hrozba z venčí nižší než u výrobků běžných. Tuto hrozbu 
ale nesmíme brát na lehkou váhu a podnik svou konkurenci musí neustále sledovat a a-
nalyzovat. Bariéry vstupu do odvětví jsou velmi vysoké pořizovací náklady na pořízení 
technologií, na výstavbu výrobních a provozních hal i najmutí specializovaných za-
městnanců. Pro nově vstupující firmy by byl zároveň problém si udržet náklady na nižší 
nebo stejné úrovni jako sledovaná firma. 
3.3.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Jednatel firmy se snaží vždy domluvit přijatelnou cenu odpovídajícího materiálu či me-
ziproduktu. Jednatel disponuje velmi silnými komunikačními schopnosti a proto byl 
schopen si vyjednat nemalé slevy i exkluzivní smlouvy, jak v ČR, tak i v zahraničí. Jeho 
největším dodavatelem je turecká a řecká firma. Podrobnější seznam dodavatelů mi ne-
byl poskytnut, proto v této části práce nemůžou být podrobněji popsáni. (Zitta, 2013) 
3.3.4 Vyjednávací síla odběratelů 
Odběratelem výrobků jsou zejména státní podniky, soukromé firmy a bytová družstva či 
ubytovací zařízení, které si výstavbu nechávají platit většinou z fondů EU či jsou jinak 
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dotované státem. Výrobky jsou prodávány pouze na českém trhu a to konkrétně v Jiho-
moravském kraji většinou ve městě Brno. Významný je zde přiliv kapitálu v tomto měs-
tě a dochází zde k neustálé výstavbě firemních budov, a proto by zde firma mohla hle-
dat další potencionální zákazníky. Kontrakty jsou uzavírány jednatelem nebo ředitelem 
společnosti. Firma se také snaží vyhovět termínům výroby i termínům servisu a přizpů-
sobit výrobky na míru zákazníka. (Zitta, 2013) 
3.3.5 Hrozba substitutů 
Substituční výrobky jsou velmi podobné sledovanému výrobku a vyznačují se podob-
nou funkcí a technologií.  Pro společnost jsou hrozbou, protože pro některé odběratele 
mohou být zajímavější než sledovaný výrobek. 
Za substituční výrobky můžeme považovat zejména eskalátory a pohyblivé chodníky, 
dále bychom sem mohli zařadit plošiny a to jak nákladní hydraulické, nůžkové, poklo-
pové či invalidní svislé a schodišťové. (výtahy-vmc, 2014) 
3.4 Interní prostředí 
Do interního prostředí společnosti jsem zahrnula model 7S od McKinseyho, který po-
skytuje informace o silných a slabých stránkách podniku. Jedná se o interní složky pod-
niku, na které může společnost velmi rychle reagovat a to i ve velmi krátkém časovém 
úseku. 
3.4.1 Analýza McKinsey „7S“ 
V podpodkapitole č. 3.4.1 Anylýza „7S“ si rozebereme McKinseyho model, který popi-
suje analýzu vnitřního prostředí firmy, kde firma analyzuje tvrdé a měkké faktory. 
Z toho vyplývá, že všechny faktory dohromady ovlivňují budoucí strategii a vývoj fir-
my. 
 
Strategie firmy 
Hlavní strategií firmy je poskytovat vysokou kvalitu vyráběných produktů, spokojenost 
a bezpečí zákazníků. Samozřejmě, aby se vyráběly vysoce kvalitní produkty, musíme se 
podívat i do pozadí celé výroby a to na zaměstnance firmy, kterým se firma snaží po-
skytovat kvalitní podmínky, jak bezpečností, pracovní i finanční. Protože vedení firmy 
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si uvědomuje, že spokojený pracovník vytváří kvalitní výrobek pro spokojené zákazní-
ky. Zároveň se firma snaží získávat další a další zakázky a tím dosahovat vyšších zisků. 
Dalším cílem firmy je nacházení nových způsobů a možností vedoucí k neustálému sni-
žování nákladů na výrobu nových výtahových zařízení a tím zefektivnění celého proce-
su. (zitta-výtahy, 2014) 
 
Organizační struktura firmy 
Firma má liniovou organizační strukturu, celkově má firma 15 zaměstnanců a to v dílně 
a na servisech plus top management, který se skládá z jednatele firmy, ředitele servisu, 
kteří jsou zároveň vlastníci firmy, koordinátor servisu, dva project manageři, ekonomka 
a externí ekonomka, vedoucí skladu a logistiky. Oba majitelé firmy zároveň kontrolují 
všechny procesy, které se ve firmě provádějí a všechny zakázky i objednávky musí pro-
jít jejich souhlasem a následně podpisem, tato pravomoc nebyla zatím nikomu delego-
vána. Zároveň jednatel firmy udržuje dobré vztahy se zahraničními dodavateli a snaží se 
nalézat další způsoby levné a kvalitní dodávky materiálu. (Zitta, 2013) 
 
Systémy 
Společnost používá účetní program POHODA, kde ekonomka provádí fakturaci všech 
přijatých i odeslaných dokumentů. Projektový manager používá grafický sys-
tém AUTOCAD, kde rozvrhuje a navrhuje dané výtahy do konkrétních bytových 
prostor ve 2D formátu. Dále společnost využívá interní program, který se využívá na 
plánování servisů, ale jeho funkce nejsou moc dokonalé a jsou spíše na velmi základní 
úrovni. Nevýhodou je, že s programem umí pracovat jen jedna osoba z celé firmy a dal-
ším nedostatkem systému je, že sám neeviduje potřebné revize výtahů. Revize stávají-
cích zařízení se dělají dle zákona roční, měsíční, týdenní, dvoutýdenní. Rozhodně bych 
doporučovala i přechod k jinému účetnímu serveru jako je například SAP, protože 
dle mého názoru se jedná o propracovanější účetní systém a nabízí větší možnosti vyu-
žití dat, které by firma mohla určitě ocenit. A je zde nutná potřeba zlepšení programu na 
kontrolu revizí, aby byl systém jednoduchý, jasný a výstižný a dokázal by s ním praco-
vat i prostý zaměstnanec dílny, který jede na revizi a nebyl by odkázán jen na koordiná-
tora servisu. Otevírací doba společnosti je od 7:00 do 15:00 a při akutních stavech 
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(uvíznutí ve výtahu, problémy se zařízením a podobné) je zde zřízena hotline linka, kte-
rá funguje po 24 hodin denně. (Zitta, 2013) 
 
Spolupracovníci 
Spolupracovníci firmy jsou základními články celé firmy, jak již bylo řečeno, spokojený 
zaměstnanec vytváří hodnotu pro firmu. Zaměstnanci chodí na pravidelné proškolení 
a jsou pravidelně informováni o novinkách na trhu. Jsou vysoce kvalifikovaní a zkušení. 
Firma původně přibrala zaměstnance, z řad učňů, které si postupně vychovala a dala jim 
možnost vysoké kvalifikace a odbornosti. Zaměstnanci jsou různé věkové kategorie, 
nejmladší z řad má 18 let, nejstarší kolem 40 let a jejich průměrný počet je 15 osob. 
Jedná se o rodinnou firmu proto nejvyšší pozice jsou obsazeny vlastníky a zakladateli 
firmy, kteří vykonávají funkci jednatel společnosti a ředitel servisu, koordinátoru servi-
su a ekonomku, vedoucí skladu a logistiky vykonávají manželky vlastníků, které se pro-
školily, rekvalifikovaly a získaly potřebné znalosti pro výkon na dané pozici. Celý 
top management firmy doplňují dva project manažeři, kteří se starají o návrh výtaho-
vých plošin a celkovou technickou oblast spojenou s realizací výtahových zařízení. (Zit-
ta, 2013) 
 
Schopnosti 
Zaměstnanci jsou samozřejmě motivováni tak, aby dosahovali nejvyšších možných 
hodnot a pracovali efektivně. Motivováni jsou jak finančně, tak i ve formě firemních 
benefitů (bonusy, teambuildingy). Dříve probíhala jednou týdně výuka anglického jazy-
ka pro top management firmy. V současné době a v době krize, je nutné podávat vyšší 
pracovní výkony a snižovat náklady, proto se od výuky upustilo. Výuka byla velmi ná-
kladná, kde cena lekce byla 290 Kč/hod. Firma se stále snaží získávat zajímavé finanční 
nabídky a proto jsou zaměstnanci plně vytížení. Jeden krát za rok probíhá proškolení na 
účetní software POHODA, školení o bezpečnosti zaměstnanců a nepravidelná školení 
z důvodu vzniku dalších státních vyhlášek. Svářeči musí jednou ročně obstát u ověřova-
cích zkoušek a zároveň dochází k průběžným školením top managementu, roč-
ním auditům a obnově certifikací ISO. Současně je firma držitel certifikátu ISO 9001, 
ISO 14001, OHSAS 18001. Tím se firma snaží zajišťovat svou vysokou kvalifikaci 
a odbornost zaměstnanců a celého výrobního procesu. (Zitta, 2013) 
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Styl a vedení 
Ve firmě je zaveden jednatelem společnosti velmi silný autoritativní styl vedení, ale 
samozřejmě se najdou situace, kde se musí uplatnit kompromis a tedy demokratický styl 
vedení. Převládající je ovšem autoritativní styl, kdy všechny zakázky a objednávky mu-
sí projít souhlasem a podpisem jednatele firmy. Zároveň delegování pravomocí je zde 
na nízké úrovni a minimum úkolů je delegováno na zaměstnance. Z toho potom vyplý-
vají problémy ve společnosti, kdy dochází ke zpomalování procesů, protože je zde 
dlouhá prodleva mezi přijetím a vyhodnocením objednávky, podpisem smlouvy a ko-
nečnou výrobou. (Zitta, 2013) 
 
Sdílené hodnoty 
Součástí každé firemní kultury jsou již zmiňované sdílené hodnoty, jsou nepostradatel-
nou součástí firem. U jakékoliv firmy je potřeba neustále udržovat a utužovat vztahy 
v týmu. Proto jsou pořádány několikrát ročně firemní akce.  
Vize a poslání firmy jsou taktéž důležitým bodem sdílených hodnot, protože bez firemní 
vize a poslání se firma nemůže ubírat žádným směrem. Posláním firmy je nabízet kva-
litní výtahové plošiny při nízké ceně, s dlouhou dobou životnosti, mít velký počet stá-
lých zákazníků a získávat na trhu nové odběratele a zaručit si ziskovost podnikání. 
Mezi tyto hodnoty bychom mohli zahrnout všechno již zmíněné. (Zitta, 2013) 
3.5 Marketingový mix 
V této části diplomové práce budeme analyzovat stávající marketingový mix používaný 
společností Zitta výtahy s.r.o., do kterého patří produkt, cena, distribuce a propagace 
firmy. V části propagace bude probrán současný komunikační mix společnosti a poté 
v podkapitole č. 4.8 Návrh komunikačního mixu následně narhneme mix nový. 
3.5.1 Produkt 
Společnost Zitta výtahy s.r.o. se zabývá výrobou a dodávkou nových výtahových zaří-
zení, kompletním servisem všech typů výtahů, malými, středními a generálními opra-
vami, modernizací, interiéry výtahových kabin a kompletním poradenstvím v tomto 
oboru. Budoucí nebo stávající zákazník má možnost využít služby servisu výtahů a to 
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seřízování a mazání výtahů, odborné prohlídky, odborné zkoušky, drobné opravy, čiště-
ní výtahů, provozní a inspekční prohlídky.  
Společnost je zacílená na firmy v Jihomoravském kraji a to zejména na brněnský region 
a to převážně na firmy státní, bytová družstva a projekty podporované Evropskou unií. 
Neodmítá i menší zakázky ze soukromého sektoru, ale výskyt těchto zakázek je oproti 
státním firmám nižší. 
 
Hlavní produktem firmy je výroba nových výtahů na klíč bez nutnosti využívat dalších 
stavebních firem, protože firma má smlouvy s několika živnostníky, kteří externě pro-
vádějí stavební práce a úpravy. Firma se zabývá výstavbou běžných výtahových zaříze-
ní, tak i návrhem individuálních řešení. Vedlejším produktem je provádění servisních 
prohlídek. 
 
Instalace celého výtahového zařízení probíha ve 3 fázích: 
• Opláštění šachty  - provádí se za provozu výtahu, 
• Montáž nového zábradlí – možnost montování současně s opláštěním pater, 
• Vlastní montáž výtahu. 
 
Celková odstávka výtahu trvá přibližně 15 pracovních dní a následné využití nového 
zařízení je za 6-8 týdnů po podpisu smlouvy. 
Firma ke všem výtahům nabízí design jednotlivých částí výtahu a kabiny podle firemní-
ho vzorníku, osvětlení kabiny, které je řešeno stropními diodovými svítidly s nízkou 
spotřebou energie a dlouho životností, na ovládacím panelu jsou zobrazeny znaky 
v Braillově slepeckém písmě a nerezová tlačítka s úpravou proti vandalům, venkovní 
dispej s ukazatelem polohy výtahu, opláštění výtahové šachty protipožárními deskami 
CETRIS se syntetickým nátěrem usnadňující čištění a zapracování či prodloužení 
schodnic k výtahové šachtě zabraňující padání nečistot či drobných předmětů. Součástí 
smlouvy jsou servisní podmínky, které ustanovují v rámci 60 měsíční záruční lhůtě bez-
platnou opravu, návrh servisní smlouvy s nabídkou na opravy výtahů včetně servisních 
cen. (Zitta-výtahy, 2014) 
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Jednotlivé činnosti servisu vždy obsahují specifické kroky, kterými se musí odborný 
personál řídit a to: 
• Seřízení výtahu – nastavení základních parametrů dle dokumentace výtahu. Jde 
především o úkony typu – seřízení dveří, zastavování ve stanicích, seřízení brz-
dy výtahového stroje, seřízení dotelů, dotažení šroubů a matic. 
• Mazání výtahu – vždy v souladu s mazacím plánem dodaným výrobcem zaří-
zení. Předmětem mazání je doplnění olejů do motoru, převodovky stroje, mazání 
vodítek, rotačních částí, kontaktů a Milan. 
• Odborná prohlídka – termíny a rozsah prohlídek jsou dány dle norem 
ČSN 27 4002 a ČSN 27 4007. Provádí je odborně způsobilá firma 
a s příslušným oprávněním. 
• Odborná zkouška – termíny a rozsah dány dle norem ČSN 27 4002 a 
ČSN 27 4007. 
• Malá oprava – jedná se o drobnou opravu, jejiž délka nepřesahuje jednu hodinu 
pracovního výkonu potřebného k nalezení závady a její odstranění. 
• Čistění výtahu a výtahové šachty včetně strojovny – čištění interiéru výtaho-
vé kabiny, stropu, závěsu a pohyblivého mechanismu, vyčištění dna, prohlubně 
a ekologická likvidace odpadu. 
• Provozní prohlídky – určeny normou ČSN 27 4002 a to 1x za dva týdny, pro-
vádí servisní firma nebo dozorce výtahu. 
• Inspekční prohlídky – dány normou ČSN 27 4007, provádí pouze autorizovaná 
osoba, která je odborně způsobilá. (Zitta-výtahy, 2014) 
Zákazník si může zvolit, které služby od společnosti v budoucnu využije. Zpravidla se 
servisy ponechávají dané firmě, která výtahové zařízení zhotovuje. 
3.5.2 Cena 
Firma si cenu výtahových zařízení stanovuje dle platných firemních ceníků a podle typu 
výtahu, který bude následně vyroben. Nelze konkrétně říci cenu výtahových zařízení, 
protože zde hraje významnou roli mnoho faktorů jakou je druh a  umístění výtahu, slo-
žitost a rychlost provedení, celkové výrobní náklady a další náklady spojené s výrobou 
(materiál, cena rozbočovačů). Ceny servisu se též určují dle uzavřených dohod - o jaký 
servis se bude jednat, jak často se bude provádět a po jakou dobu. Konkrétní ceny mi 
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nebyly od majitele firmy poskytnuty, proto zde nemůžu přesně určit cenu tohoto zaříze-
ní. (Zitta, 2013) 
V teoretické části byly uvedeny přístupy stanovení ceny. Společnost Zitta výtahy s.r.o. 
si stanovuje ceny nákladovým způsobem a to podle nákladů na nákup komponent, mate-
riálu, distribuci, přepravu a mzdu pracovníků. 
Firma se snaží minimalizovat své výrobní náklady a prodávat kvalitní a levná zařízení, 
která by mohly uspět na trhu s konkurencí. 
3.5.3 Distribuce 
Firma se specializuje zejména na zprostředkování výtahů pro státní podniky, bytová 
družstva a projekty podporované Evropskou unií. Nebrání se individuálním zakázkám či 
poptávkou soukromého sektoru.  
Společnost nabízí své produkty prostřednictvím majitelů firmy – jednatele a ředitele 
firmy, kteří plně využívají své nabité znalosti z předchozího pracovního poměru 
u nejmenované konkurenční firmy. Obchodním zástupcem firma nedisponuje, protože 
by se jednalo o další vynaložené náklady navíc a proto vše zprostředkovává vedení fir-
my. 
Firma disponuje 4 firemními vozy a 1 dodávkovým vozem, které plně využívá 
k přepravě nově vyrobených výtahů i servisů, a proto nemusí společnost využívat logis-
tické dodavatele. (Zitta, 2013) 
3.5.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace by měla být velmi významná pro firmu, protože jejími ná-
stroji pomáhá k získání lepšího povědomí o značce, produktech a firmě celkově. Sledo-
vaná firma nevyužívá téměř žádné marketingové nástroje, které by pomohly danou spo-
lečnost uvést do lepšího povědomí veřejnosti. Své produkty propagují prostřednictvím 
různých forem reklamy, podpory prodeje a osobním přístupem majitelů firmy. Marke-
tingová propagace bude podrobněji probráná v následujících odstavcích. 
Současný komunikační mix ukazuje, jaké formy komunikačního mixu společnost vyu-
žívá, a na které oblasti se převážně zaměřuje. Tyto informace a provedené analýzy nám 
pomohou stávající marketingovou komunikaci vylepšit a navrhout přínosnější řešení. 
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Reklama 
V minulém roce 2013 došlo k převedení starých internetových stránek do novější verze, 
která by měla být přehlednější, umožňující snadnější orientaci a ovládání, poskytující 
modernější vzhled a design a popisující činnost společnosti. Dle mého názoru stránky 
nejsou dostatečné a jsou velmi obecné, chybí na nich důležité údaje jako jsou přesné 
technické parametry (rozměry, nostnost a další technické parametry), možnost namode-
lovat si vzorové výtahové zařízení a překlad do anglického jazyka. Zároveň umístění 
stránek na webovém prohlížeči je až na druhé záložce, proto uživatel musí společnost 
hledat cíleně.  
 
Podpora prodeje 
Společnost předává svým stálým zákazníkům reklamní dárky – láhve vína, diáře, čoko-
lády, zapalovače a psací pera, diáře a nové katalogy s aktuální nabídkou logem společ-
nosti. Vztahy se zákazníky si udržují zejména dva vlastníci firmy, kteří přímo komuni-
kují se svými konečnými odběrateli. 
 
Osobní prodej 
Tento druh prodeje je velmi důležitý, protože díky komunikativnosti a nebojácnosti 
jednatele firmy, získává společnost další kontrakty a nové spolupráce s dodavateli, jak 
v rámci ČR, tak i celé Evropy. 
 
Po shrnutí marketingové mixu společnosti Zitta výtahy, bych chtěla podotknout, že ko-
munikační mix je velmi chabý a společnost nevyužívá téměř žádné nástroje marketin-
gové komunikace. Společnost investuje minimální finanční prostředky do propagace 
a tím se sama okrádá o přilákání budoucích zákazníků. Společnost Zitta výtahy s.r.o. se 
spoléhá na své současné zakázky a stále zákazníky dle vedeného rozhovoru 
s jednatelem firmy. Ale i přesto bych doporučovala v roce 2014 zainvestovat do komu-
nikačního mixu firmy a pozvedla tak povědomí o značce a společnosti jako celku. (Zit-
ta, 2014) 
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3.6 Marketingový výzkum 
Marketingový průzkum byl proveden prostřednictvím e-mailu a to formou elektronic-
kého dotazníku, který byl rozeslán autorem práce do brněnských firem v období 
od 10.04. - 11.05.2014. Dotazníkem bylo osloveno 100 firem. Odpověď byla obdržena 
pouze od 65 z nich. Výsledky byly shromážděny pomocí tabulkového editoru Microsoft 
Excel a poté z něj byly vytvořeny názorné grafy, které jsou zobrazeny níže. 
V tabulce č. 5 jsou shrnuty přesné počty podnikatelských subjektů v Brně, z tabulky je 
patrné, že počet obchodních společností má vzrůstající charakter a oproti předchozímu 
roku (2012) vzrostl počet o 1 551 subjektů. Počet maloobchodních prostorů pro podni-
kání je 328 000 m2 a kancelářských prostor 390 000 km2. (Brno, 2014) 
 
 
Celkem Fyzické osoby 
Obchodní spo-
lečnosti 
Družstva 
1.10.2012 111 038 81 924 27 712 1 402 
31.12.2013 113 449 82 789 29 263 1 397 
Tabulka 5 - Počet ekonomických subjektů v Brně (Zdroj: Upraveno dle Brno, 2014) 
 
3.6.1 Návrh dotazníku 
Vzhledem k segmentaci trhu zaměřené na státní podniky, bytová družstva, projekty Ev-
ropské unie a soukromé firmy v brněnském regionu, byly otázky koncipovány a navrže-
ny pro dané firmy. Otázek bylo vytvořeno celkem 65 a byly převážně uzavřené. Vý-
sledky průzkumu by měly napomoci k vytvoření vhodného komunikačního mixu spo-
lečnosti. 
3.6.2 Vyhodnocení otázek 
Po održení dat od brněnských firem bylo využito programu MS Excel a jeho nástroje, 
které usnadnily práci se získanými informacemi. Bylo využito vzorců, funkcí a grafů 
pro přehlednější zpracování výsledků. Společnost se zaměřuje na podnikatelské subjek-
ty, proto daná data mají vypovídací hodnotu zejména o státních podnicích, bytových 
družtvách, soukromých firmách a projektech EU. 
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3.6.3 Výsledky dotazníku 
První otázka v dotazníku se dotazovala zda se jedná o Brněnskou firmu, protože jak již 
bylo řečeno dříve, tak Brno se stává cílovou zemí mnoha zahraničních investorů. Jako 
ano odpovědělo 84,61 %, že se jednalo o brněnskou firmu a 15,39 % odpovědělo, že ne, 
tedy o brněnskou firmu se nejedná. Můžeme konstatovat, že většina firem je brněn-
ských. 
Otázka č. 1 - Jste brněnská firma?
84,61 %
15,39 %
Ano
Ne
 
Graf č.  1 - Jste Brněnská firma? (Zdroj: Vlastní zpracováni) 
 
Druhá otázka se zabýva právní formou společnosti, kde převládaly státní podniky 
s 46,16 %, poté ubytovací zařízení a hotely s 27,69 %, soukromé firmy s 15,39 %, byto-
vá družstva s 7,69 % a další 3,07 %. 
Otázka č. 2 - Jakou právní formu má Vaše firma?
3,07 %7,69 %
27,69 %
15,39 %
46,16 %
Státní firma
Soukromá firma
Ubytovací zařízení, hotel
Družstvo
Další
 
Graf č.  2 - Jakou právní formu má Vaše firma? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Třetí otázka zjišťovala velikost společnosti a to zda je jednalo o podniky malé 12,31 %, 
střední 64,62 % a velké podniky či korporace 23,07 %. Z dané otázky vyplývá, že se 
jednalo většinou a střední podniky. 
Otázka č. 3 - Jaká je velikost Vaší firmy?
12,31%
64,62%
23,07%
Malý podnik
Střední podnik
Velký podnik
 
Graf č.  3 - Jaká je velikost Vaší firmy? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Čtvrtá otázka se ptala, zda se ve firmě používá výtahové zařízení. Tato otázka zjišťova-
la, zda daná firma vůbec využívá této možnosti. Z velké většiny bylo odpovězeno, že 
ano a to 78,68 % a ne odpovědělo čtrnáct firem tedy 21,53 %. 
 
Otázka č. 4 - Používáte ve vaší firmě výtahová zařízení?
21,53%
79,68%
Ano
Ne
 
Graf č. 4 - Používáte ve Vaší firmě výtahová zařízení? (Zdroj: Vlastní zpracováni) 
 
Pátá otázka navazovala na otázku číslo čtyři, kde jsme se ptali, kterého dodavatele si 
zvolili. Bylo na výběr šest dodavatelů výtahových zařízení a na otázku odpovídalo 
51 respondentů, kteří v předchozí otázce řekli, že ano. Nejvíce respondenti volili výta-
76 
 
hová zařízení od společnosti Otis a.s. 72,54 %, poté KONE 17,64 % a dále Zitta výta-
hy s.r.o. 3,93 %, Liftmont s.r.o. 3,93 %, Schindler 1,96 % a společnost Beta control s.r.o 
v dotazníku nebyla vůbec uvedena. Z následujícího výčtu vyplývá, že firmy působící 
i ve světovém měřítku se umístily na prvních dvou příčkách oprávněně a další společ-
nosti nejsou ve velkém povědomí. 
Otázka č. 5 - Pokud ano, kterého dodavatele výtahových 
plošin jste zvolili?
17,64%
72,54%
3,93%
3,93%
1,96%
0%
KONE
Otis a.s.
Zitta výtahy s.r.o.
Liftmont s.r.o.
Schindler 
Beta control s.r.o.
 
Graf č.  5 - Pokud ano, kterého dodavatele výtahových plošin jste zvolili? (Zdroj: Vlastní zpracová-
ní) 
 
Šestá otázka se ptala, zda u výtahových zařízení odpovídala cena kvalitě instalovaného 
zařízení. Respondenti měli možnost vybrat z možných odpovědí, kde nejvíce odpovědě-
lo, že byli spíše spokojeni 46,15 %, téměř spokojeni 26,16 %, nespokojeni 15,38 %, 
spokojených bylo 7,69 % a spíše nespokojených 4,62 %. Jak je vidět z položené otázky, 
tak cena zde hraje důležitou roli u spokojených zákazníků. 
Otázka č. 6 - Odpovídala cena dané kvalitě výtahového 
zařízení?
7,69%
46,15%26,16%
4,62%
15,38%
Spokojen
Spíše spokojen
Téměř spokojen
Spíše nespokojen
Nespokojen
 
Graf č.  6 - Odpovídala cena dané kvalitě výtahového zařízení? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Sedmá otázka je nejzajímavější z hlediska diplomové práce, protože jsme se zde ptali, 
z jakých reklamních nosičů se o dané firmě dozvěděli. Nejvíce odpovědělo z interneto-
vé podoby 58,46 %., což tvoří více než polovinu, další nástroje marketingu 15,39 %, 
dále z tisku 10,76 %, katalogů 9,24 % a billboardů 6,15 % . 
Otázka č. 7 - Z jakých reklamních nosičů jste se o firmě 
dozvěděli?
6,15% 10,76%
58,46%
9,24%
15,39%
Billboardy
Inzerce v tisku
Na internetu
Katalogy
Další
 
Graf č.  7 - Z jakých reklamních nosičů jste se o firmě dozvěděli? (Zdroj: Vlastní zpracováni) 
 
Otázka číslo osm byla koncipována tak, aby při výzkumu ukázala, jak se potencionální 
dodavatelé rozhodují při výběru společnosti. Nejvíce respondentů odpovědělo, že se 
rozhodují po zjištění ceny 56,93 %, doporučením 10,77 %, jiným výběrem a dostupnos-
tí 7,69%, dobrým jménem a předchozí zkušeností 6,15 %, reklamou 3,08 % a tradi-
cí 1,54 %. 
Otázka č. 8 - Při výběru výtahové společnosti, co má pro 
Vás má rozhodující roli?
6,15%
56,93%1,54%3,08%
7,69%
6,15%
10,77%
7,69% Dobré jméno
Cena
Tradice
Reklama
Dostupnost
Předchozí zkušenost
Doporučení
Jiné důvody
 
Graf č. 8 - Při výběru výtahové společnosti, co má pro Vás rozhodující roli? (Zdroj: Vlastní zpra-
cování) 
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Poslední dvě otázky se ptali na konkrétní analyzovanou firmu Zitta výtahy s.r.o a to 
v otázce číslo devět, zda zákazníci firmu znají. Kladně odpovědělo 27,69 % a zápor-
ně 72,31 %. Z čehož vyplývá, že firmu na brněnském trhu zákazníci moc neznají a pro-
to by se firma měla snažit nástroji komunikačního mixu dostat do podvědomí. 
Otázka č. 9 - Znáte společnost Zitta výtahy s.r.o.
27,69%
72,31%
Ano
Ne
 
Graf č.  9 - Znáte společnost Zitta výtahy s.r.o.? (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Poslední otázka číslo deset opět vycházela z otázky předchozí. Pokud zákazníci odpo-
věděli kladně zajímalo nás, odkud se o firmě dozvěděli. Nejvíce odpovědělo 
z internetu 55,55 %, z jiných zdrojů, což byla otevřená otázka a většina firem odpovědě-
la z doporučení a z katalogů 16,67 %. Inzerce a billboardy nebyly vůbec zahrnuty do 
odpovědí, což potvrzuje i kapitola marketingový mix – firma tyto nástroje momentálně 
nevyužívá. 
Otázka č. 10 - Pokud ano, z jakého informačního zdroje 
jste se o společnosti dozvěděli?
0%
55,55%
16,67%
27,78% Billboard
Inzerce
Na internetu
Katalogy
Jiné
 
Graf č. 10 - Pokud ano, z jakého informačního zdroje jste se o společnosti dozvěděli? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
79 
 
3.7 SWOT analýza 
Jak již bylo řečeno dříve analýza porovnává vnitřní a vnější stránky firmy. Vnitřními 
stránkami mluvíme o jejich silných a slabých stránkách a vnější stránky firmy máme na 
mysli příležitosti a hrozby. Analýza SWOT je firmě schopná poukázat, na které oblasti 
by se firma měla zaměřit, a které by měla posílit či zlepšit a následně si navrhnout zvo-
lenou strategii. 
3.7.1 Jednotlivé prvky analýzy 
Jednotlivé prvky analýzy vystihují faktory interního a externího prostředí společnosti 
Zitta výtahy s.r.o., které mají na chod společnosti silný vliv. 
Hlavní silnou stránkou společnosti jsou kvalitní zaměstnanci, kteří každoročně navště-
vují odborná školení, mají mnoha letou praxi v oboru a zároveň jsou velmi vzruční. 
Vedení se snaží udržovat dobré vztahy se svými zaměstnanci, motivovat je, jak finanč-
ně, tak i ve formě benefitů a vycházet jim vstříc a proto je zde i nízká fluktuace zaměst-
nanců. Top management firmy zahrnuje vysokoškolské odborníky, kteří přicházejí 
s novými nápady na zlepšení všech procesů a snaží se posouvat společnost na vyšší 
úroveň. Umístění firmy je silně strategické, protože se nachází 4 km od města Slav-
kov u Brna, kde každoročně probíhá spousta kulturních i sportovních akcí a 20 km od 
města Brna, kde se nachází většina zákazníků firmy. Tato rodinná firma disponuje dob-
rými finančními prostředky díky vysokému ročnímu obratu, které investuje do moder-
ního zázemí celé společnosti. Zázemí společnosti se skládá ze tří moderních hal, 
s moderními technologiemi a nově zrenovovanými kancelářemi. Cílem firmy je nabízet 
vysoce kvalitní produkt, vzhledem k mnoha leté praxi a tradici v oboru. Firma se na trhu 
vyskytuje více než deset let a je známá u svých zákazníků standardní záruční dobou, 
dodržováním termínů dodávek a to rychle a včas. Společnost si je vědoma tím, že je 
potřeba mít pevné vztahy se svými dodavateli, proto udržuje přátelské vztahy 
s úhlavními zprostředkovali materiálu, výrobků, surovin a meziproduktů. 
 
Společnost disponuje několika slabými stránkami, které je potřeba eliminovat, protože 
by mohly ovlivnit budoucí rozhodování nových zákazníků o nákupu produktu. Hlavním 
problémem je chybějící marketingový specialista, který by vylepšil celkový komuni-
kační mix firmy. Internetové stránky, které firma využívá jsou velmi obecné, postrádají 
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překlad do anglického či německého jazyka, popis nabízeného produktu je velmi obec-
ný, chybí zde technické parametry, cena, fotografie i detailnější popis výtahových zaří-
zení. Využívaná propagace je na velmi nízké úrovni, kde firma využívá pouze katalogy, 
reklamní předměty pro stálé zákazníky a internetové stránky. Firma disponuje třemi 
velkými výrobními halami, která momentálně pokryjí stálou produkci firmy, ale pokud 
by firma zamýšlela získání více zákazníků a zakázek, tyto prostory by byly nedostačují-
cí a byla by potřeba přistavět další výrobní halu. Další slabou stránkou je neefektivní 
vedení a nesystematické plánování společnosti. Po rozhovoru s vlastníkem společnosti 
mi byly poskytnuty důležité informace, které ovlivňují firmu. Chybí zde kontrola za-
městnanců, kteří často způsobují neefektivní nákupy materiálu, který momentálně není 
potřebný či je naprosto nevhodný. Je zde nízká pružnost při nadměrném počtu zakázek, 
protože chybí výrobní prostory a proto často dochází k odmítání těchto příležitostí. Ve-
dení firmy reaguje velmi pomalu na rozhodování a schvalování nových zakázek, neza-
jímavé zakázky odmítá a často je zde špatná komunikace s vedoucími pracovníky, kteří 
jsou často k nezastižení. Dalším bodem by byl chybějící systém pro plánování revizí 
a tím pádem dochází k občasnému opomenutí nutných prohlídek. 
 
Příležitosti zahrnují možnosti pro firmu z vnější podniku, které by firmě mohly silně 
pomoci zlepšit její postavení na trhu. Velkou příležitostí pro firmu by mohla být rostou-
cí ekonomika a tedy neustálý příliv kapitálu do ČR a tím nově vznikající firmy potřebu-
jící výtahová zařízení. Zároveň nově vznikající ubytovací zařízení, školy a potřeba revi-
zí starších obytných zařízení a renovace starých výtahových zařízení, které už neodpo-
vídají bezpečnostním předpisům. Dle statistik Unie Výtahového průmyslu ČR vyplývá, 
že cca 40 000 výtahů vykazuje vysoká provozní rizika včetně těch, která přímo ohrožují 
zdraví přepravovaných osob. Proto noví zákazníci jsou pro firmu velkou příležitostí na 
trhů výtahových zařízení. Firma jim může nabídnout svůj hlavní produkt a to konstrukci 
výtahového zařízení na klíč nebo produkty vedlejší a to servis, poradenství či rekon-
strukci výtahu. (iprosperita.cz, 2014) 
Další příležitostí by mělo být využívání dotací a fondů Evropské unie, která podporuje 
nově vznikající projekty. A to rozšířit podnik a najmout nové zaměstnance a tak zvětšit 
objem produkce by byl další bod. Rozšířením podniku je na mysli přistavěním další 
vyráběcí a skladovací haly, nákup dalších technologií pro výrobu a celkové zvětšení 
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výrobního sektoru. Vzhledem k nevyhovujícímu systému plánování revizí vytvořit lepší 
systém, pro přehlednější a snadnější užívání. Využít by firma také mohla nalezení další 
spolupráce s dodavateli vyrábějící levnější a kvalitní meziprodukty než vlastní výroba 
a tím snížit své náklady pod nynější hranici.  
Společnost by se též mohla zamyslet nad inovováním svých výrobků a přicházet 
s novějšími verzemi výtahových zařízení. Mohlo by se jednat o celou řadu funkcí navíc 
– například použít rádio pro zpříjemnění jízdy, možnost sledovat video na menším mo-
nitoru umístěném v kabině výtahu, vylepšit pohodlí a to celkovým vzhledem, pohodl-
ným sedátkem, změnou povrchu podlahy apod. Další významnou příležitostí je postup-
né stárnutí obyvatelstva a jeho následná potřeba využívat výtahová zařízení, zdvihací 
plošiny a plošiny pro tělesně postižené. Dle Českého statistického úřadu neustále stoupá 
počet seniorů. V roce 2060 vystoupá toto číslo na 34 % ze všech obyvatel ČR a v abso-
lutním vyjádření půjde o počet 3,2 milionu seniorů. Prognózy předpokládají růst obyva-
telstva do roku 2018 na 10,54 milionu osob a do konce 21. století úbytek na 9,1 milionu 
osob. (ČSÚ, 2014f) 
 
Do hrozeb patří impulsy zvenčí, které by mohly velmi negativně ovlivnit prostředí fir-
my. Firma by je měla brát v potaz a snažit se jim vyvarovat. Velkou hrozbou pro spo-
lečnost by byla změna zákonů, certifikací a ekologických předpisů, na které by daná 
společnost nemohla reagovat. Jednalo by se třeba o změnu výrobních podmínek, bez-
pečnosti práce či parametrů  na výtahová zařízení, která by společnost nebyla schopna 
splnit a ve vyhroceném případě by musela uzavřít svůj podnik. Zhoršující se ekonomic-
ká situace by měla taktéž silný vliv na podnik, protože by mohlo docházet k odlivu in-
vestorů do České republiky a tím pádem k celkovému poklesu zakázek. Zhoršující se  
situace by mohla ovlivnit dodavatelské firmy a to zvyšováním cen meziproduktů, mate-
riálu a surovin, zvýšením cen energií a paliv a společnost by musela reagovat zvyšující  
se cenou svých výrobků a tím by v rámci šetření mohlo dojít k odlivu zákazníků.  
Hrozbou obecně je vstup nové konkurence na trh, která může přicházet s novými vylep-
šenými výrobky a vysoká konkurence v odvětví, která může vést k cenovým válkám až 
na úroveň, kdy firma nemůže jít pod danou cenu a své náklady a tím dochází k ztrátě 
zakázek. Faktor, který společnost ovlinit nemůže, je zvýšení cen energií, surovin a ma-
teriálu a poplatků za dovoz z partnerských zemí. Firma si dováží z Řecka a Turecka 
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rozbočovače, které jsou poté instalovány do výtahů. Společnost je schopna si je vyrábět 
sama na vlastní náklady, ale tyto náklady jsou pětinásobně vyšší než u zmíněných do-
davatelů a jejich výroba trvá několik dní. Proto zavedení cla, či jiných poplatků a zpož-
dění dodávek, by se firmy velmi silně dotklo. Mělo by to za následek zvýšení jejich 
konečné ceny výrobku a zároveň zpoždění výroby. A v neposlední řadě může firma 
čelit nespolehlivým dodavatelům, kteří nedodávají své suroviny, materiály a produkty 
včas a v požadované kvalitě, tím může být ohrožena celková plánovaná výroba a ne-
spokojení zákazníci, kteří nejsou spokojeni s koncovým produktem a službami. (Zitta, 
2013) 
 
Uvedené faktory jednotlivých oblastí SWOT analýzy ukazují, jak na firmu působí vněj-
ší i vnitřní prostředí. Z provedené SWOT analýzy vyplývá, že firma má velký potenciál 
pro expanzi a rozvoj celé společnosti a tím i zvýšení zisku. 
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Silné stránky Slabé stránky 
S1 Kvalitní zaměstnanci W1 Nepřehledné webové stránky 
S2 Dobré umístění firmy W2 Nízká úroveň reklamy 
S3 Tradice a praxe firmy W3 Malé firemní prostory 
S4 Vysoce kvalitní produkt W4 Neefektivní styl vedení 
S5 Moderní technologie W5 Nesystematické plánování 
S6 Dobrá finančná situace W6 Chybějící market.specialista 
S7 Pevné dodavatelské vztahy W7 Nízká pružnost zakázek 
 Příležitosti Hrozby 
O1 Noví zákazníci T1 Změna zákonů na certifikaci 
O2 Růst ekonomiky ČR T2 Zhoršující se ekon. situace 
O3 Revize starých výtahů T3 Vysoká konkurence 
O4 Využití evropských fondů T4 Nová konkurence 
O5 Inovace výrobku T5 Zvýšení cen energií 
O6 Spolupráce s levnějšími dod. T6 Zvýšení poplatků za dovoz 
O7 Rozšířit podnik   
O8 Stárnutí obyvatelstva   
Tabulka 6 - Tabulka SWOT analýzy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Tabulka č. 6 shrnuje celkovou matici SWOT v přehlednější formě. 
3.7.2 Bodové hodnocení SWOT analýzy 
Předešlá podpodkapitola nám ukazuje nadefinované základní prvky SWOT matice, kte-
ré byly posléze bodově ohodnoceny a byla vytvořena dílčí matice pro silné stránky, sla-
bé stránky, příležitosti a hrozby. 
Matice slouží k posouzení, ohodnocení a vytvoření vhodné strategie firmy. Pro lepší 
vypovídací hodnotu musí mít dílčí matice stejné počty prvků. Vybíráme to na základě 
jejich procentní hodnoty, a to takovým způsobem, že se bere počet rovnající se nejmen-
šímu počtu položek u jednotlivých částí SWOT analýzy. Proto bylo zvoleno 6 prvků 
z každé matice. Všechny prvky byly bodově ohodnoceny dle důležitosti a prvky 
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s nejnižším procentuálním ohodnocením byly z matice vyřazeny úplně. Veškeré vý-
počty a postupy jsou zobrazeny v následujících tabulkách a ve výsledné tabulce č. 11. 
Při hodnocení váhy se porovnávala důležitost jednotlivých znaků. Na svislé ose se po-
rovával znak se znakem na vodorovné ose a sledovala se důležitost znaku na svislé ose 
oproti znaku na vodorovné ose. Pokud znak byl vyhodnocen kladně, tak důležitějšímu 
znaku byla přiřazena hodnota 1, pokud byly hodnoty znaků stejné přiřadili jsme hodno-
tu 0,5 a pokud sledovaný znak byl méně důležitý oproti porovnávanému znaku byla 
přiřazena hodnota 0. 
 
 
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 Suma 
S1 X 1 0 0,5 0,5 1 0,5 
S2 0 X 0 1 1 1 0 
S3 1 1 X 0,5 0 1 0 
S4 0,5 0 0,5 X 1 0 0,5 
S5 0,5 0 1 0 X 0,5 0 
S6 0 0 0 1 0,5 X 0 
S7 0,5 1 1 0,5 1 1 X 
 
Součet 2,5 3 3,5 3,5 4 4,5 1 ∑ 22 
Váha 
(%) 
11,36 13,64 15,91 15,91 18,18 20,45 4,55 100% 
Tabulka 7 - Dílčí matice silných stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Nejnižšího procentního podílu v matici silných stránek dosáhly pevné dodavatelské 
vztahy, které byly vyhodnoceny jako nejméně důležité a proto byly z dané matice sil-
ných stránek vyřazeny. 
 
W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 Suma 
W1 X 0,5 1 1 1 0,5 1 
W2 0,5 X 0,5 1 0,5 0,5 1 
W3 0 0,5 X 0 0 0 1 
W4 0 0 1 X 0 0 0,5 
W5 0 0,5 1 1 X 0 0,5 
W6 0,5 0,5 1 1 1 X 1 
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W7 0 0 0 0,5 0,5 0 X 
Součet 1 2 4,5 4,5 3 1 5 ∑ 21 
Váha 
(%) 
4,76 9,52 21,43 21,43 14,29 4,76 23,81 100% 
Tabulka 8 - Dílčí matice slabých stránek (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V dílčí matici slabých stránek byly opět vyhodnoceny všechny faktory. Nejméně důleži-
tým faktorem byl chybějící marketingový specialista, protože aby matice dosáhla lepší 
vypovídací schopnosti, je nutné kalkulovat se stejným počtem prvků. Ve sledované ma-
tici jich bylo celkem šest. 
 
 
O1 O2 O3 O4 O5 O6 O7 O8 Suma 
O1 X 1 0,5 0 0,5 1 1 0,5 
O2 0 X 1 0,5 0 0 0,5 0,5 
O3 0,5 0 X 0,5 0 0 0 0,5 
O4 1 0,5 0,5 X 0,5 0 0,5 0,5 
O5 0,5 1 1 0,5 X 1 1 1 
O6 0 1 1 1 0 X 1 1 
O7 0 0,5 1 0,5 0 0 X 0,5 
O8 0,5 0,5 0,5 0,5 0 0 0,5 X 
 
Součet 2,5 4,5 5,5 3,5 1 2 4,5 4,5 ∑ 28 
Váha 
(%) 
8,93 16,07 19,64 12,50 3,57 7,15 16,07 16,07 100% 
Tabulka 9 - Dílčí matice příležitostí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Matice vnějšího prostředí zobrazují další dvě tabulky. První tabulka se zaměřuje na pří-
ležitosti podniku a druhá na hrozby podniku. Uvedené faktory byly opět porovnány 
a u matice příležitostí byly vyřazeny nejméně důležité prvky a to inovace výrobku 
a spolupráce s levnějšími dodavateli. 
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T1 T2 T3 T4 T5 T6  
T1 X 0,5 0 0 0,5 0,5 
T2 0,5 X 0 0 0,5 0,5 
T3 1 1 X 0,5 1 1 
T4 1 1 0,5 X 0 0 
T5 0,5 0,5 0 1 X 0,5 
T6 0,5 0,5 0 1 0,5 X 
 
Součet 3,5 3,5 0,5 2,5 2,5 2,5 ∑ 15 
Váha 
(%) 
23,33 23,33 3,33 16,67 16,67 16,67 100% 
Tabulka 10 - Dílčí matice hrozeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
 
Po vyřazení všech prvků s nejmenší důležitostí byla zpracována celková matice SWOT 
hodnotící vztahy mezi interními a externími faktory. Tyto faktory byly ohodnoceny šká-
lou bodů od 1 do 5, kde číslo 1 představuje ambivalentnost, tedy žádný vztah mezi fak-
tory. Číslo 5 poukazuje na důležitost a existující úzký vztah mezi prvky. Pro pozitivní 
vztah bylo voleno znaménko kladné, pro negativní záporné.  
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  Interní faktory 
 
  Silné stránky Slabé stránky 
 
 S1 S2 S3 S4 S5 S6 ∑ W1 W2 W3 W4 W5 W6 ∑ 
 
O1 1 4 5 4 2 1 17 4 5 1 2 2 3 17 
O2 3 3 3 3 3 2 17 1 1 3 -1 -1 -1 2 
O3 5 3 4 3 4 3 22 2 4 1 1 3 1 12 
O4 3 3 1 4 3 2 16 1 2 4 -1 2 3 11 
O7 4 4 1 1 1 5 16 1 3 5 2 3 1 15 
O8 1 2 1 2 1 1 8 3 1 1 1 0 2 8 P
ří
le
ži
to
st
i 
∑ 17 19 15 17 14 14 96 12 16 15 4 9 9 65 
 
T1 -1 -2 -1 -3 -2 -1 -11 -2 -1 -4 -1 -3 0 -11 
T2 -1 -1 -1 -1 -1 -3 -8 -3 -5 -4 -1 -4 -1 -18 
T3 -2 -3 -3 -2 -2 -2 -14 -4 -5 -3 -2 -4 -3 -21 
T4 -2 -3 -4 -2 -2 -2 -15 -5 -5 -3 -2 -4 -3 -22 
T5 -1 -2 -1 -1 -3 -3 -11 0 0 -3 -1 -3 -1 -8 
T6 -1 -2 -1 -1 -1 -4 -10 0 0 -4 -1 -2 -1 -8 
K
líč
o
v
é e
x
te
rn
í f
a
kt
o
ry
 
H
ro
zb
y 
∑ -8 -13 -11 -10 -12 -15 -69 -14 -16 -21 -8 -20 -9 -88 
Tabulka 11 - Matice SWOT (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V celkové matici SWOT jsou zobrazeny jednotlivá bodová hodnocení pro řádky 
i sloupce matice. Silné stránky dosáhly hodnoty 96 bodů, slabé stránky 65 bodů. Ve 
vnějším prostředí měly příležitosti -69 bodů a hrozby -88 bodů. 
3.7.3 Vybraná strategie 
Ve výsledné matici SWOT vyšly nejlepší hodnoty u silných stránek a to s číslem 96. 
Proto provedená analýza ukazuje, že je potřeba se zaměřit na strategii Maxi-Maxi (SO) 
a to využít silné stránky podniku a nabízející se příležitosti. 
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Ze zvolené matice lze shrnout nejdůležitější vazbu: 
 
 
 
Silné 
stránky 
Slabé 
stránky 
Příležitosti SO  96 WO  65 
Hrozby ST  -69 TW  -88 
Tabulka 12 - Výsledná strategie (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.7.4 Strategie Maxi-Maxi 
Z bodové analýzy SWOT můžeme pro společnost navrhnout několik možných strategií 
vyplývající z dané matice.  
Jako jedna z nich by mohla být strategie postavená na tradici a praxi z oboru k přilákání 
nových zákazníků. Další strategií by mohlo být využití kvalitních zaměstnanců pro ino-
vaci výrobků. Zároveň bychom mohli využít dobrou finanční situaci podniku a očeká-
vaného ekonomického růstu k investování do podniku, materiálu, zařízení a celkové 
modernizaci. Poslední strategií by mohlo být využití dobrého umístění firmy pro hledá-
ní dalších potenciálních zákazníků a na revize starých výtahových zařízení. 
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4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
V kapitole č. 4 Návrh komunikačního mixu už budou konkrétně formulovány vybrané 
nástroje marketingové komunikace vzhledem ke stanovenému finančnímu rozpočtu. 
Stanovený finanční rozpočet pro rok 2014 činí 500 000 Kč, který se počítá z ročního 
obratu celé firmy. Společnost Zitta výtahy s.r.o. ovšem odmítla uvést konkrétní částku 
ročního obratu, proto ji zde neuvádím. Oproti předchozím letem se bude jednat o velkou 
investici do propagace, která by se měla vrátit prostřednictvím zvyšujících se zakázek 
a poskytovaných služeb a tím pádem zvyšujícím se ziskem společnosti.  
4.1 Reklama 
Reklama obecně má široké pole působnosti, proto jsem si zvolila jen ty typy, které mi 
připadly pro danou oblast podnikání nejefektivnější a cenově přijatelné v rámci zadané-
ho finančního rozpočtu. 
4.1.1 Internetové stránky 
Jak již bylo řečeno výše, tak firma disponuje od minulého roku novými webovými 
stránkami, chtěla bych ale podtknout, že se zde vyskytuje několik nedostatků, které by 
mohly bránit v dalším rozvoji firmy. Doporučila bych aktualizovat webové stránky 
zejména z hlediska dostupnosti ve více jazycích – minimálně v angličtině a němčině. 
Pro budoucí i stávající zákazníky bude pohodlné si dohledávat důležité informace 
v mateřském jazyce. Překlad stránek do anglického jazyka bych v současné době brala 
jako samozřejmost a pro zákazníky by se to mohlo stát rozhodujícím faktorem ve volbě 
dodavatele. Stránky bych ještě vylepšila o aplikaci „konfigurátor“, která nám 
ve 3D studiu umožní si výtah navrhnout a to jak vzhled, tak i celkové provede-
ní (od barevné povrchové úpravy, osvětlení, podlah až po barvu a typ dveří), poté 
s možností odeslání daného návrhu do obchodního oddělení, které už bude s daným 
návrhem disponovat a bude kontaktovat budoucího zákazníka. 
Internetové stránky bych dále doplnila o přesné členění jaké výtahy společnost vyrábí 
a to i s podrobným popisem (nosnost, rychlost, hloubka, šířka, výška) a fotografií jed-
notlivých výtahových zařízení, případně cenou. 
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Dalším doporučením by bylo umístění internetových stránek na první stránku vyhleda-
vače, protože v současné době po zadání termínu „výtahy“ se musíme prokliknout až na 
stránku dva, kde nalezneme sledovanou společnost. Takhle by se mohlo zbytečně při-
cházet o budoucí zákazníky a jejich zakázky. 
Po konzultaci s IT technikem firmy jsou předpokladané náklady na dopracování a pře-
klad stránek stanoveny na zhruba 20 000 Kč. Daná cena je poměrně nízká vzhledem 
k tomu, že o webové stránky se stará rodinný příslušník jednatele firmy, který má vy-
studovaný obor IT technologie na VUT Brno. 
4.1.2 Billboardy 
Dalším návrhem komunikačního mixu by bylo využití velkých tabulí – billboardu na 
frekventované dálnici Praha-Brno a Brno-Ostrava a to v blízkosti frekventovaných ná-
kupních center jako je Olympie Brno, Avion Shopping park a další. Jednalo by se o vel-
ké plakáty o rozměrech 510 x 240 cm, u nichž při zakoupení do konce května je zde 
zvýhodněná nabídka a to 459 Kč/ks bez DPH. Vytištěno bude 10 billboardů se stejným 
návrhem jako na letáky v MHD.  
Pronájmy reklamních ploch probíhají 28dní/měsíc. Cena pronájmu je 5000 Kč/měsíc a 
instalace papírové reklamy je 1300 Kč/ks. (Tisk billboardu, 2014) 
Přehlednou kalkulaci shrnuje následující tabulka č. 13: 
 
Druh služby Počet Cena/Ks Cena/10 ks 
Tisk billboardu  10 ks 459 Kč 4590 Kč 
Reklamní plocha 10 ks 5000 Kč 50 000 Kč 
Instalace 10 ks 1300 Kč 13 000 Kč 
Celkem 67 590 Kč 
Tabulka 13 - Celkové náklady na využití billboardů (Zdroj: Upraveno dle Tisk billboardu, 
2014) 
 
Umístění billboardů je upraveno dle zákona a není možná výstavba nových billboardů, 
proto budou využity stávající ve vlastnictví dodavatelské firmy. Navíc ředitelství silnic 
a dálnic chce omezit jejich umisťování a do roku 2017 chce všechny odstranit. Důvo-
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dem je odvádění pozornosti řidičů, kteří následně způsobují dopravní nehody. (idnes, 
2014b) 
Rozmístění billboardů bude v měsících květen a září. Celková cena na využití letáků 
bude tedy činit 67 590 Kč. 
4.1.3 Využití MHD – polep tramvaji a letákové akce 
Využila bych polep tramvají, protože si myslím, že je to velmi účinný prostředek ko-
munikace. Každé ráno použije městskou hromadnou dopravu stovky tisíce lidí. Čekající 
lidé vždycky sklouznou očima na polep tramvaje, či při zkrácení chvilky čtou letáky 
umístěné ve vnitří části tramvaje. Vybrala jsem tři klíčová města Praha, Brno a Ostrava, 
kde reklamy budou umístěny. 
V Brně je měsíčně přepraveno 9 975 000 osob z toho 188 267 je přemístěno tramvají, 
pro vnitřní reklamu je k dispozici 210 tramvají (13 denních linek, 210 vozů), 80 trolej-
busů a 210 autobusů. (sancar, 2014) 
Pro Brno bych zvolila celkový polep tramvaje fólií o rozměrech 900 x 250 cm, kde cena 
je 10 000 Kč/měsíc na linkách č.1 a č.8, které jsou nejvíce frekventované. Cena by tedy 
byla 20 000 Kč a umístění by bylo provedeno v červenci, kdy nejvíce lidí cestuje a vyu-
žívá MDH, zároveň jsou i prázdniny a frekvence lidí v centru je vyšší. (sancar, 2014) 
Dle internetové stránky Sancar je v Praze měsíčně přepraveno 33 000 000 osob z toho 
denní přepravovanost tramvajemi je 964 650 osob, pro instalaci letáku je k dispozici 
940 tramvají na 26 denních a 9 nočních linkách. V Praze bych volila venkovní reklamu 
s fólií o rozměrech 135 x 60 cm, kde cena je 1500 Kč/měsíc, reklama by byla umístěná 
3 měsíce za cenu 9 000 Kč na vytížených linkách č.9 a č.10 opět v období červen-srpen. 
(sancar, 2014) 
V Ostravě je měsíčně přepraveno 15 108 000 osob z toho 267 000 tramvají, na 16 den-
ních linkách a 280 vozech. Pro instalaci vnitřní reklamy tedy našich letáku je k dispozici 
280 tramvají, 50 trolejbusů a 270 autobusů. (sancar, 2014) 
Dále letáky by byly umístěny v Praze a Ostravě v měsíci červen, náklady shrnuje násle-
dující tabulka č. 14: 
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Město Počet Cena 
Praha 60 letáků A4 120 Kč x 60 ks = 7200 Kč 
Ostrava 60 letáků A4 80 Kč x 60 ks = 4800 Kč 
Náklady celkem 12 000 Kč 
Tabulka 14 - Náklady na vnitří letáky v Praze a Ostravě (Zdroj: Upraveno dle Sancar, 
2014) 
 
V tabulce č. 15 jsou shrnuty celkové náklady ve všech třech městech na reklamu 
v MHD. 
Město Druh reklamy Cena 
Brno Polep tramvaje 20 000 Kč 
Praha Polep + letáky 16 200 Kč 
Ostrava Letáky 4 800 Kč 
Náklady celkem 41 000 Kč 
Tabulka 15 - Náklady celkem na letáky a fólie v MHD (Zdroj: Upraveno dle Sancar, 2014) 
 
Náklady na vynaloženou reklamu v MHD budou 41 000 Kč. 
4.1.4 Spot v rádiu Impuls 
Poslední druh reklamy jsem zvolila radiový spot v délce 30 sekund, který pojede 
v oblastech Praha a střední Čechy, jižní Morava v městech Brno a Zlín ve vysílacích 
časech od 6-9 hodin, 9-12 hodin a 15-18 hodin. Časová pásma byly zvoleny zejména 
proto, že v ranních hodinách se lidé připravují do zaměstnání či do školy a poté si zpří-
jemňují cestu poslechem rádia, taktéž v odpoledních hodinách. Náklady na jeden den 
vysílání reklamního spotu byly vypočítány na 22 105 Kč. Reklamní vysílání bude pro-
bíhat v celkové délce 8 dní, které bude rozděleno na 5 dní vysílání v měsíci dubnu a tři 
dny v měsíci červnu. V tabulce č. 16 jsou zobrazeny jednotlivé oblasti tedy Praha, Brno 
a Zlín, časová pásma vysílání a detailní kalkulace v jednotlivém pásmu. 
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Oblast 6-9 hodin 9-12 hodin 15-18 hodin 
Praha + střední 
Čechy 
5400 5400 4200 
Jižní Morava – 
Brno 
2200 2200 2050 
Jižní Morava – 
Zlín 
220 225 210 
Celkem 7820 Kč 7825 Kč 6460 Kč 
Náklady celkem/den 22 105 Kč 
Tabulka 16 - Celkové náklady na spot v rádiu Impuls (Zdroj: Upraveno dle Impuls 
Rááááádio, 2014) 
 
Tabulka č. 17 zobrazuje rozpočítání reklamního spotu po jednotlivých dnech, zvýrazně-
ný je zvolený počet dní. 
 
Počet dní Cena 
1 den 22 105 Kč 
2 dny 44 210 Kč 
3 dny 66 315 Kč 
4 dny 88 420 Kč 
5 dní 110 525 Kč 
6 dní 132 630 Kč 
7 dní 154 735 Kč 
8 dní 176 840 Kč 
Tabulka 17- Cena za spot v rádiu dle jednotlivých dnů (Zdroj: Vlastní zpracovnání) 
 
Zvoleno bylo rádio Impuls, protože patří mezi nejposlouchanější rádia na území ČR, 
vyplývá to ze statistických údajů uvedených na internetových stránkách. Minimálně 
jednou týdně si rádio naladí 2 165 000 posluchačů ČR ve věku 12-79 let. Srovnání kon-
kurence uvádí marketingový průzkum, který uvádí, že tráví Češi 12,7 % času u rádia 
Impuls, 10,6 % u Frekvence1 a 8,8 % u Rádia Blaník. Poslechovost rádia Impuls je 
1288 posluchačů, Evropa2 má 1020 posluchačů a Frekvence1 udává 995 posluchačů. 
Impuls se zaměřuje na cílovou skupinu ve věku 25-55 let a oproti ostatním rádiům mají 
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náskok 30 %. V procentech bychom to vyjádřili u této skupiny 13,9 %, u Frekven-
ce1 11,8 % a u Rádia Blaník 9,6 %. Lidé si zpřijemňují svůj čas poslechem rádio zejmé-
na v práci, ve škole, v autě, v MHD atd., nejčastěji v časovém pásmu od 7:30-12:00. 
Údaje jsou platné za 4. čtvrtletí roku 2013. (Impuls Rááááádio, 2014) 
V tabulce č. 18 je zobrazeno porovnání cen celoplošného vysílání ve třech nejposlou-
chanějších rádiích a to rádia Impuls, Frekvence 1 a Evropy 2. Zvolené rádio patří k nej-
dražším z nich, ale zároveň má největší procento poslechovosti, proto bylo zvoleno. 
(rrm, 2014) 
 
Druh rádio 6-9 hodin 9-12 hodin 15-18 hodin 
Impuls 31 200 Kč 29 900 Kč 20 000 Kč 
Frekvence 27 400 Kč 27 000 Kč 18 500 Kč 
Evropa2 24 000 Kč 23 500 Kč 16 400 Kč 
Tabulka 18 - Porovnání jednotlivých rádií (Zdroj: Upraveno dle Rrm, 2014) 
 
Celkové náklady na rádivoý spot budou činit 176 840 Kč. 
4.2 Podpora prodeje 
Návrh změny pro tento typ propagace bych navrhla, aby byl přijat nový zaměstnanec, 
který bude zodpovědný za propagaci na internetu, v tisku a pod jeho záštitou bude fun-
govat celý marketing společnosti. Pozice bude nazvaná marketingový specialista a bude 
se jednat o zkrácený pracovní poměr – dva dny v týdnu, 80 hodin/měsíc. Hrubý plat 
bude činit 8000 Kč/měsíc bez jakýchkoliv benefitů, bude se jednat pouze o čistý plat. 
Na pozici jsem uvažovala dvě varianty a to studenta/studentku vysoké ekonomické ško-
ly nebo absolventku ekonomické školy na mateřské dovolené. Obě varianty byly propo-
čítány, jak je vidět v následující tabulce č. 19. 
Absolventce ekonomické školy by se muselo odvádět sociální a zdravotní pojištění 
a v tomto případě by to nepodléhalo srážkové dani 15 %, protože daň je nižší než sleva 
na poplatníka. Čistá mzda by pak činila 7120 Kč a náklady na zaměstnance za rok by 
byly 118 080 Kč. 
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Hrubá mzda 8000 Kč 
Sociální zaměstnavatel 25 % 2000 Kč 
Zdravotní zaměstnavatel 9 % 720 Kč 
Celkem 2720 Kč 
Super hrubá mzda 10 800 Kč 
 
 
Daň 1620 Kč 
Sleva na poplatníka - 2070 Kč 
Celkem - 450 Kč 
 
 
Hrubá mzda 8000 Kč 
Sociální zaměstnanec 6,5 % 520 Kč 
Zdravotní zaměstnanec 4,5 % 360 Kč 
Daň 0 Kč 
Čistá mzda 7120 Kč 
Náklady celkem / rok 85440 Kč + 32640 Kč = 118 080 
Kč 
Tabulka 19 - Výpočet nákladu na zaměstnance (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Pro studenta ekonomické školy, který byl docházel do firmy na částečný úvazek by byla 
vystavena dohoda o provedení práce2 - práce 2 dny v týdnu 80 hodin týdně a náklady 
pro firmu by byly za rok 8 000 kč x 12 měsíců tedy 96 000 Kč. Studující studenti mají 
placené sociální a zdravotní pojištění vysokou školou, na které studují a daň u této do-
hody neodvádí, proto by tato varianta byla přijatelnější než varianta předchozí. 
Kdybychom porovnaly obě varianty, tak druhá varianta by nám ještě ušetřila 22 080 Kč, 
proto bych volila studujícího studenta, který bude ještě plný nápadu a bude aktivní 
v jejich realizaci. Zároveň mu bude zajištěno pracovní místo po ukončení vysokoškol-
ského studia. 
                                                 
2
 Dohoda o provedení práce stanovuje měsíční výdělek do 10 000 kč a 300 hodin za rok dle zákona práce. 
(ČSÚ, 2014) 
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S přijetím zaměstnance bude ještě potřeba pořízení pracovního notebooku nebo počíta-
če, ale v současné době firma disponuje dvěmi počítači navíc, proto nebude nutné vyna-
kládat další finanční prostředky na pořízení tohoto stroje. 
Přijetím zaměstnance firma ušetří peněžní prostředky, protože společnosti zabývající se 
návrhy marketingové komunikace si kalkulují cenu 10 000 Kč pouze za návrh plus další 
finanční prostředky za jeho realizaci. Přijetí nového zaměstnance se firmě vyplatí a zá-
roveň si ho firma zaškolí pro budoucí pracovní poměr. 
 
Podpora prodeje je forma propagace, která buduje co nejlepší vztahy se svými věrnými 
zákazníky a to prostřednictvím firemních setkání, která se konají na náklady firmy, jež 
danou událost pořádá. 
Vzhledem k dobré geografické lokaci firmy a vzdálenosti pouhých 20 km od města 
Brna, bych využila možnosti zorganizovat firemní setkání v prostorách podniku. Firma 
disponuje velkým prostranstvím dvora, které by bylo ideální pro toto přátelské posezení. 
Setkání by se konalo jednou ročně a to v letních měsících. Celá událost by byla v režii 
nového zaměstnance - marketingového specialisty, který by potřebné návrhy řešil přímo 
s majiteli firmy. Akce by byla v duchu příjemného neformálního posezení s největšími 
zákazníky, s možností grilování selete z domácího chovu majitelů firmy. 
Hlavním cílem setkání by bylo utužování pevných pracovních vztahů se svými zákazní-
ky, kteří jsou klíčem k úspěchu. Setkání se ustanovilo na měsíc září.  
Uvažuje se o pozvání 10 největších zákazníků. Z každé firmy by byli na akci pozváni 
dva hlavní zástupci (ředitelé, jednatelé firem). Jednalo by se asi o 20 hostů a zbytek by 
tvořili zástupci firmy Zitta výtahy s.r.o. Samozřejmostí by byla příprava většího množ-
ství občerstvení pro případ nenadálé změny stavu pozvaných. Posezení by se konalo na 
dvorku firmy, kde by se grilovalo divoké sele z místního chovu. Majitelé jsou vášniví 
myslivci a chovají divoká prasata. K pití by bylo zajištěno  vínko od vinaře z jižní 
Moravy.  
Kalkulace akce by byla 5 439 Kč za občerstvení, podrobná kalkulace viz příloha č. 1. 
Akci by doprovázela místní kapela, která si kalkuluje cenu 10 000 Kč za večer a setkání 
by bylo ukončeno ohňostrojem v hodnotě 13 000 Kč. 
Celkové náklady setkaní by byly 28 439 Kč. K nákladům by se samozřejmě připočítalo 
i ubytování, pokud by se některý ze zákazníků rozhodl zůstat přes noc. Nedaleko od 
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společnosti Zitta výtahy se nachází malý penzion Welt, kde by bylo možné poskytnout 
ubytování. Ceník je uveden v následující tabulce č. 20: 
 
Druh  Cena 
Jednolůžkový pokoj 330 Kč/noc 
Dvoulůžkový pokoj 280 Kč/lůžko/noc 
Třílůžkový pokoj 250 Kč/lůžko/noc 
Tabulka 20 - Ceník ubytování Penzionu Welt (Zdroj: Upraveno dle Pension Welt, 
2014) 
 
Pokud bychom uvažovali, že by na penzionu nocovali všichni zákazníci v dvoulůžko-
vých pokojích, tak by cena byla 5 600 Kč. Nelze samozřejmě uvažovat, že zde budou 
všichni nocovat. Ale v případě nocování 12 lidí, by cena byla 3 360 Kč, proto si nechá-
me rezervu 5 000 Kč na možné ubytování hostů, abychom se vyhnuli případnému nedo-
rozumění. Přesnou kalkulaci bychom ovšem mohli učinit po odeslání emailových po-
zvánek, které by byly zavazující, a zároveň by informovali kolik zákazníků se plánuje 
akce zúčastnit a nocovat v penzionu. Tyto pozvánky by byly odeslány v měsíci červnu a 
měl by je na starosti opět nový zaměstnanec a byl by zodpovědný za správný chod akce. 
4.3 Veletrhy 
Dalším možným způsobem pro zviditelnění firmy je možnost využít veletrhů. 
V posledních třech letech se velmi rozmáhá virtuální výtahářský veletrh, který se letos 
konal 30.4.2014 a kde své výrobky a odborné služby prezentovalo na dvacet vystavova-
telů. Princip tohoto veletrhu je ten, že navštívíme virtuální stánek, v němž jsme přivítání 
virtuálním průvodcem expozice, který nám poskytne dostatečné informace o dění 
v oboru, trendech a novinkách, dále se zde řeší odstraňování nedostatků a provozních 
rizik u starších výtahů. (výtahy server, 2014) 
Další možností je využít nabídky brněnských veletrhů BVV a to stavebního veletrhu 
(23.-26.4. 2014) a strojírenského veletrhu (29.9.-3.10. 2014). Po zvážení všech kladů 
a záporů daných veletrhů bych doporučovala dané veletrhy pouze navštívit a nevysta-
vovat zde. Náklady na pronájem stánku, postavení, organizaci, přípravě a čas strávený 
na veletrzích by byly velmi vysoké a nejsem si jista zda by měly očekávaný efekt. Proto 
na oba veletrhy vyšleme dva hlavní zástupce firmy – jednatele nebo ředitele společnosti 
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a vedoucího pracovníka. Na veletrhu si budou moci prohlédnout novinky v oblasti výta-
hového průmyslu, porovnat svou produkci, služby, webové stránky a další aktivity, 
s konkurencí. A zejména získat důležité a cenné informace o své konkurenci. (BVV, 
2014) 
Náklady budou vynaloženy na vstupenku na oba veletrhy při ceně 500 Kč/ks na 4 vstu-
py, celkové náklady budou činit 2 000 Kč. 
4.4 Sponsoring 
Společnost Zitta výtahy s.r.o. by mohla využít malé vzdálenosti (4km) od napoleonské-
ho města Slavkov u Brna, kde se každoročně pořádá nespočet kulturních i sportovních 
akcí. Za zmíňku určitě stojí nejdůležitější dvě události a to každoroční beach volleyba-
lové mistrovstí České republiky, které mohou potenciální zákazníci sledovat v přímém 
přenosu na kanálech ČT1 a ČT Sport. Dále významná Bitva tří císařů, kterou navštíví 
tisíce diváků každoročně. Sponzorování těchto akcí by firmě pomohlo zvýšit své pově-
domí značky Zitta výtahy s.r.o.  
Sponzorský dar bude stanoven ve výši 30 000 Kč pro každou událost, tedy 60 000 Kč 
celkem. Sponzorské dary mají tu výhodu, že patří mezi odpočitatelné položky v ročním 
zúčtování daně. 
 
Druh sponsoringu Cena 
Beach volleayball 30 000 Kč 
Bitva Tří císařů 30 000 Kč 
Celkem 60 000 Kč 
          Tabulka 21- Celkové náklady na sponsoring (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4.5 Nové formy komunikace 
Zde bych určitě využila sociální síť Facebook, kde je možné si zdarma vytvořit profil 
a poté sdílet články, videa, fotky, komentáře atd. Jednalo by se o levnou formu reklamy, 
protože vytvoření profilu je zdarma. V tomto případě by bylo velmi dobré využít nové-
ho zaměstnance již zmíněného v přímém marketingu, který by se staral o aktualizaci 
dat, informovaní uživatelů o novinkách, událostech, úspěších a aktivitách firmy, záro-
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veň by tento profil doplňoval o aktuální fotografie produktů, nově zrenovovaných či 
postavených výtahů, účasti na různých akcích atd. 
V rámci profilu na Facebooku bych využila šikovnost dětí obou majitelů a vymyslela 
bych vtipné video poutající na výtahy, které by na Facebooku kolovalo a lidé by si jej 
dále přeposílali a jednalo by se druh marketingu zvaný virální marketing. Náklady by 
zde byly opět nulové, protože na natočení takového druhu videa nepotřebujeme profesi-
onální kamerový systém a šíření a rozesílání by bylo též bezplatné. Vytvoření profilu by 
bylo začátkem února a běžel by celý rok pod záštitou nově placeného zaměstnance. 
4.6 Časový harmonogram 
Pro fimu je velmi důležitý bod – správně si naplánovat časový harmonogram jednotli-
vých aktivit, protože špatně rozplánované nástroje komunikačního mixu mohou vést 
k neefektivnímu využití a tím zbytečnému čerpání finančních prostředků. 
Časový plán pro rok 2014 je uveden v tabulce č. 22, kde vidíme v jednotlivých měsí-
cích, které aktivity se budou provádět a jaký je rozpočet na danou propagaci bude vyu-
žit. 
 
 
Měsíc Činnost Rozpočet 
Práce na webových stránkách 20 000 Kč  Leden 
Nástup nového zaměstnance 8 000 Kč 
Práce na webových stránkách 0 Kč Únor 
Profil na Facebooku 0 Kč 
Březen Nahrávka videového záznamu 0 Kč 
Návštěva veletrhu 2000 Kč Duben 
Rádiový spot 110 525 Kč 
Květen Billboard 33 795 Kč 
Rádiový spot 66 315 Kč  Červen 
Umístění letáků v MHD 12 000 Kč 
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Polep MHD 3 000 Kč 
Polep MHD Brno 20 000 Kč  Červenec 
Polep MHD Praha 3 000 Kč 
Sponsoring Beach volleyballu 30 000 Kč Srpen 
Polep MHD 3 000 Kč 
Září Billboard 33 795 Kč 
Říjen - 0 Kč 
Listopad - 0 Kč 
Prosinec Sponsoring Bitvy tří císařů 30 000 Kč 
Celkem 491 869 Kč 
Tabulka 22 - Časový harmonogram komunikačního mixu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Dle výsledné tabulky celkové náklady čini 491 869 Kč, při plánovaném rozpočtu stano-
veném na částku 500 000 Kč pro rok 2014, ušetřeno bylo 8 131 Kč a peníze můžeme 
ponechat jako drobnou rezervu. 
4.7 Ekonomické přínosy 
Koncem roku 2014 by společnost Zitta výtahy s.r.o. měla začít zaznamenávat pokroky 
spojené s nově nastaveným komunikačním mixem. Po zacílení na státní podniky, byto-
vá družstva a soukromé podniky by mělo docházet k zvyšujícímu se počtu zakázek na 
výtahová zařízení, po realizaci a výrobě těchto zařízení by mělo docházet ke zvýšení 
zisku a obratu celé společnosti. Mělo by taktéž dojít k návratnosti vloženého kapitálu na 
marketingovou komunikaci. Vzhledem k tomu, že po nastavení nového mixu uplynula 
jen krátká doba, měla by firma zaznamenávat přínosy zejména v nevyčíslitelných hod-
notách jako jsou: povznesení komunikačního mixu na vyšší úroveň, příliv nových zá-
kazníků, upevnění partnerských vztahů se zákazníky stávajícími, zlepšující se image a 
povědomí o značce, lepší vztahy s dodavateli a vytvoření nepostradatelných firemních 
zkušeností v oblasti marketingu. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem diplomové práce bylo navrhnout komunikační mix pro firmu zabývající se výro-
bou výtahových plošin Zitta výtahy s.r.o. Po správném navrhnutí komunikačního mixu 
v rámci stanového finančního rozpočtu, mělo dojít ke stabilizaci a zlepšení současného 
postavení společnosti na brněnském trhu. Ekonomickým přínosem navrženého komuni-
kačního mixu mělo být zvyšující se počet zakázek, které jsou podmětem ke zvyšujícím 
se ziskům společnosti, dále by mělo dojít k postupnému snižování nákladů, přílivu no-
vých potencionálních zákazníků, upevnění partnerských vztahů se stávajícími zákazní-
ky, zlepšující se image této firmy, povědomí o značce a zároveň získání nepostradatel-
ných zkušeností v oblasti marketingu. 
Daná společnost byla zvolena na základě dlouhodobější spolupráce s jednatelem a ředi-
telem podniku, dále z důvodu znalosti dané firmy, firemního prostředí a celkové organi-
zační struktury podniku. Všechny důležité a potřebné informace byly projednávány 
přímo s majitely firmy a za jejich ochotu jim vřele děkuji. 
Zpracování této práce bylo koncipováno v následujících krocích. Nejprve byly nastudo-
vány teoretické pojmy, které byly stručně vysvětleny v teoretické části. Teoretická část 
byla rozdělena na oblasti marketing, kde byl tento pojem vysvětlen, dále marketingové 
prostředí, které bylo rozděleno na makroprostředí, oborové prostředí a mikroprostředí. 
V každém prostředí byla zmíněna a vysvětlena jedna analýza, která byla poté využita 
v analytické části. Dále následovalo stručné vysvětlení SWOT analýzy, marketingového 
mixu skládajícího ze z produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace a marke-
tingového výzkumu. Práce byla zaměřena na komunikační mix, proto zde byl tento po-
jem detailně vysvětlen v poslední kapitole teoretické části. Byly vysvětleny základní 
nástroje komunikačního mixu a nakonec byly uvedeny nové trendy komunikačního mi-
xu.  
V analytické části byla nejprve představena analyzovaná firmy a poté na ni byly prove-
deny analýzy a to analýza SLEPT, Porterův model 5 sil, analýza McKinseyho „7S“, 
SWOT analýza a celá část byla doplněna o dotazníkové šetření. Ve SWOT analýze byly 
určeny nejdůležitější silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, které byly poté důklad-
ně propočítány v bodové SWOT analýze, ze které nám vyšla důležitá informace pro 
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firmu a to využití strategie Maxi-Maxi. Použití silných stránek k využití příležitostí, 
které se nabízejí z vnějšku. 
Nejdůležitější částí pak byla část návrhová, kde už byly přesně stanoveny jednotlivé 
návrhy pro danou firmu vyplývající z provedených analýz. Tato část byla doplněna o 
přesnou kalkulaci jednotlivých řešení a její výsledky byly vyobrazeny v jednotlivých 
tabulkách. Závěrem byla provedena tabulka shrnující přesné naklady a časový harmo-
nogram nástrojů marketingové komunikace. 
Práce by měla posloužit pro jednatele společnosti jako podklad k možnému rozvo-
ji v oblasti marketingu.
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PŘÍLOHY 
 
Občerstvení Cena Počet Celkem 
Víno bílé 80 Kč/l 25 l 2000 Kč 
Víno červené 90 Kč/l 25 l 2250 Kč 
Divoké sele 0 Kč 1 ks 0 Kč 
Chleba 20 Kč 10 ks 200 Kč 
Zelenina 
Rajčata 35 kč/kg 2 kg 70 Kč 
Okurky (vlastní 
produkce) 
0 Kč 4 sklenice 0 Kč 
Ledový salát 15 Kč 2 ks 30 Kč 
Paprika červená 35 Kč/500 g 2 kg 70 Kč 
Brambůrky 25 Kč 10 ks 250 Kč 
Tyčinky 10 Kč 5 ks 50 Kč 
Oříšky 15 Kč 5 ks 75 Kč 
Voda 8 Kč/ks 18 ks 144 Kč 
Kofola 25 Kč 12 ks 300 Kč 
Celkem 5 439 Kč 
Příloha č. 1 - Náklady na občerstvení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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DOTAZNÍK – k diplomové práci zabývající se Návrhem komunikačního 
mixu ve výtahové firmě 
 
Dobrý den, 
jmenuji se Iva Polišenská a studuji na VUT Univerzitě na ekonomické fakultě v Brně. 
Nyní zpracovávám diplomovou práci na téma „Návrh komunikačního mixu firmě zabý-
vající se výrobou výtahů“. Součástí této práce je i dotazník, který později vyhodnotím a 
graficky znázorním. Proto Vás prosím o vyplnění tohoto dotazníku. Je to jednoduché, 
stačí jen zakroužkovat správnou odpověď. Dotazník Vám zabere 5 minut Vašeho času. 
Zakroužkujte jen jednu správnou odpověď a odpovídejte, prosím pravdivě. Děkuji. 
 
1) Jste brněnská firma? 
 
 Ano 
 Ne 
 
2) Jakou právní formu má vaše firma? 
 
 Státní firma, 
 Soukromá firma,  
 Ubytovací zařízení, hotel, 
 Družstvo, 
 Další. 
 
3) Jaká je velikost Vaší firmy? 
 
 Malý podnik, 
 Střední podnik,  
 Velký podnik. 
 
4) Používáte ve Vaší firmě výtahová zařízení? 
 
 Ano 
 Ne 
 
5) Pokud ano, kterého dodavatele výtahových plošin jste volili? 
 
 KONE,  
 Otis a.s., 
 Zitta výtahy s.r.o, 
 Liftmont s.r.o., 
 Schindler, 
 Beta control s.r.o., 
 Jiné. 
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6) Odpovídala cena dané kvalitě výtahového zařízení? 
 
 Spokojen, 
 Spíše spokojen, 
 Téměř spokojen, 
 Spíše nespokojen, 
 Nespokojen. 
 
7) Z jakých reklamních nosičů jste se o firmě dozvěděli? 
 
 Billboardy, 
 Inzerce v tisku či časopise,  
 Na internetu, 
 Katalogy, 
 Další. 
 
8) Při výběru výtahové společnosti, co má pro Vás má rozhodující roli? 
 
 Dobré jméno, 
 Cena, 
 Tradice společnosti na českém trhu, 
 Reklama a kvalitní internetové stránky, 
 Dostupnost společnosti, 
 Předchozí kladná zkušenost, 
 Doporučení,  
 Jiné důvody. 
 
 
9) Znáte společnost Zitta výtahy s.r.o? 
 
 Ano 
 Ne 
 
 
10) Pokud ano, z jakého informačního zdroje jste se o společnosti dozvěděli? 
 
 Billboardy, 
 Inzerce v tisku či časopise,  
 Na internetu, 
 Katalogy, 
 Jiné …………………………………………………………… 
 
  
DĚKUJI VÁM ZA OCHOTU A ČÁS STRÁVENÝ VYPLNĚNÍM TOHOTO 
DOTAZNÍKU. PŘEJI PŘÍJEMNÝ ZBYTEK DNE! 
 
